Sales Promotion and Advertising of Company by Švecová, Petra
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
ÚSTAV EKONOMIKY
INSTITUTE OF ECONOMICS
PODPORA PRODEJE A REKLAMA KONKRÉTNÍ
SPOLEČNOSTI








Ing. Pavel Mráček, Ph.D.
BRNO 2021







Studijní program: Ekonomika podniku
 
Studijní obor: bez specializace
 





Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č. 111/1998 Sb., o vysokých školách ve znění pozdějších
předpisů a se Studijním a zkušebním řádem VUT v Brně zadává bakalářskou práci s názvem:
Podpora prodeje a reklama konkrétní společnosti
Charakteristika problematiky úkolu:
Úvod






Přílohy (dle potřeb práce)
Cíle, kterých má být dosaženo:
Cílem  bakalářské  práce  je  na  základě  provedených  analýz  navrhnout  zlepšení  marketingové
komunikace se zaměřením zejména na podporu prodeje a reklamu. V důsledku realizace návrhů by
mělo  dojít  ke  zvýšení  povědomí  o  daném gastronomickém zařízení,  navýšení  počtu  zákazníků,
získání nových zákazníků a především jejich spokojenosti.
Základní literární prameny:
JESENSKÝ,  Daniel.  Marketingová  komunikace  v  místě  prodeje:  POP,  POS,  in-store,  shopper
marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.
RIGEL, Filip, Ondřej MORAVEC a Dana ONDREJOVÁ. Reklamní právo. V Praze: C.H. Beck, 2018.
Právní praxe. ISBN 978-80-7400-686-9.
Fakulta podnikatelská, Vysoké učení technické v Brně / Kolejní 2906/4 / 612 00 / Brno
SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VŠPP Praha, 2016, 180 s. ISBN 978-88-

















     
 
prof. Ing. Tomáš Meluzín, Ph.D.
ředitel
 




Bakalářská práce se zabývá marketingovou komunikací Metro Cafe Baru v Havlíčkově 
Brodě, která je ve vlastnictví společnosti R&S Group HB s.r.o. orientovanou na podporu 
prodeje a reklamu. Teoretická část se zabývá marketingem, marketingovou komunikací 
a komunikačním mixem. Praktická část rozebírá danou společnost, která byla vybrána, 
její nynější stav a následné vyhodnocení. V závěrečné části jsou zobrazeny provedené 
analýzy a doporučení, návrhy na vylepšení postupu marketingové strategie podniku. 
Abstract 
This bachelor thesis deals with marketing communication of Metro Cafe Bar in Havlíčkův 
Brod which is owned by company R&S Group HB s.r.o. Marketing communication is 
oriented on sales promotion and advertisement. Main purpose of theoretical part is to 
describe definition of marketing, marketing communication and communication mix. 
Practical part is oriented on chosen company and the current situation. Finally, in the last 
part there will be introduction of questionnaire with its results and suggestion for 
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Doba, ve které žijeme, si žádá své. Velice dobře o tom ví společnosti, které se snaží 
začlenit či udržet mezi svými konkurenty, kterých je až příliš mnoho. Společnosti jsou si 
vědomi, že k udržení na vrcholu už nestačí pouze jakostní produkt a příznivé podmínky 
pro fungování. V dnešní době má konzument na výběr z mnohem většího sortimentu, než 
tomu tak bylo za dob dřívějších – nutnost neustálým způsobem poznávat přání a potřeby 
zákazníka, které směřují k jejich uspokojení. Právě proto je komunikace se zákazníky na 
prvním místě, z hlediska neustálé informativnosti, upoutání pozornosti zákazníků, 
přesvědčení k nákupu zboží. 
Komunikační mix a jeho jednotlivé nástroje se snaží dorozumívat se se zákazníky 
prostřednictvím podpory prodeje a reklamy, které jsou pokládány za velmi markantní na 
trhu z hlediska každodenního vlivu na každého zákazníka. 
Gastronomická zařízení, konkrétně bary, patří mezi společenské události, které jsou 
navštěvovány více jak tři století za účelem sociální interakce. Zákazníci navštěvují bary 
především z hlediska seznámení se s novými lidmi, pobavení, ale také slouží k návštěvě 
konzumenta za účelem odreagování se po náročném dni. Je to tedy místo, kde se 
setkáváme s emocemi v různých formách. Barmanské řemeslo je čím dál více populární 
činností, a právě proto na trhu narůstá větší počet nových společností – tím i větší 




1 CÍL A POSTUP ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 
Hlavním cílem bakalářské práce je na základě provedených analýz navrhnout zlepšení 
marketingové komunikace se zaměřením zejména na podporu prodeje a na reklamu. 
V důsledku realizace návrhů by mělo dojít ke zvýšení povědomí o daném 
gastronomickém zařízení, navýšení počtu a získání nových zákazníků a především 
dosažení jejich spokojenosti. Ta může být uskutečněna prostřednictvím nabízení většího 
výběru sortimentu v nápojovém menu, zlepšení vnitřního a vnějšího prostředí baru. 
Z dalších vylepšení se nabízí forma sociálních sítí, kde mohou probíhat zmínky  
o změnách v nápojovém menu ve formě různých soutěží nebo slev. 
Bakalářská práce se dělí do tří částí – teoretická, analytická a návrhová část. Teoretická 
část se zabývá vysvětlením pojmu marketing, kde se blíže specializuji na marketingovou 
komunikaci a její nástroje. Vědomosti, které byly získané v teoretické části, budou 
následně zužitkovány v části analytické. Nabývat vědomostí budu zejména z knižních 
publikací jak českých, tak i zahraničních autorů. Budou zde zahrnuty i vědecké články či 
relevantní zdroje. 
Analytická část obsahuje základní informace o společnosti. V této části se zabývám 
analýzou mikroprostředí a makroprostředí podniku. Analýza mikroprostředí je 
uskutečněna pomocí komunikačního mixu a jejího rozčlenění skrze současnou situaci na 
trhu a následné porovnání s konkurenty přes marketingovou komunikaci v očích 
zákazníka. Analýza makroprostředí je zde zaznamenána pomocí PEST analýzy, ve které 
se věnuji faktorům, které ovlivňují nebo budou ovlivňovat společnost. Zakončení 
bakalářské práce obsahuje dotazníkové šetření, které slouží k marketingovému 
průzkumu – vyplňovali ho respondenti sami za sebe.  
Návrhová část obsahuje konkrétní návrhy, které mohou přispět ke zlepšení situace 
gastronomického zařízení v Havlíčkově Brodě.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketing   
Pojem marketing má mnoho definic. Spoustu lidí si pod pojmem marketing představuje 
reklamu, prodej či jakékoliv reklamní akce na podporu prodeje. Tato představa je ovšem 
chybná a vyvrátíme ji na následujících definicích.  Marketing se zabývá identifikací  
a uspokojováním lidských potřeb. Jednou z nejstručnějších definic je „uspokojování 
potřeb ziskově“ (Kotler, 2013). 
Ačkoliv pojem marketing vznikl teprve před půl stoletím, jako proces existuje již od časů, 
kdy se zrodila směna – jako proces tvorby, komunikace a doručení hodnoty a získání 
protihodnoty. Marketing představuje motor každé probíhající směny. Tam, kde probíhá 
směna, běží současně i marketing (Karlíček, 2018). 
Mezi nejznámější definice marketingu patří definice Americké marketingové asociace 
„Marketing je aktivitou, souborem institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání  
a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou 
veřejnost“ (Kotler, 2013). 
Marketing můžeme také definovat jako funkci firmy, která vymezuje cílové spotřebitele 
a hledá nejefektivnější řešení, jak uspokojit jejich potřeby a přání. Cílem této funkce je 
najít rovnováhu mezi potřebami a zájmy zákazníků a zájmy podnikatelského subjektu, 
kterými je především dosahování zisku a spokojenost vracejících se zákazníků. V centru 
zájmu marketingu je hodnota pro zákazníka – kvalita uspokojování potřeb a přání 
zákazníka.  
K nejefektivnějšímu uspokojování potřeb zákazníka firma dospěje prostřednictvím 
nástrojů, které jako celek tvoří marketingový mix – v marketingu známý pod 
pojmem 4P.  
• product – výrobek, služba,  
• price – cena, 
• place – místo, distribuce, zacílení,  




Vhodnější přístup vychází z pohledu na zákazníka a ponechává P model pro vnitrofiremní 
plánování a při identifikaci cílového spotřebitele používá aplikaci C prvků. Tento přístup 
využívá pojem 4C marketingu.  
• customer value – hodnota,  
• customer cost – cena, náklad,  
• convenience – místo prodeje,  
• communication – podpora.  
 
Customer value (hodnota) v tomto případě představuje něco, co dokáže zákazníkovi 
uspokojit jeho potřeby a přání. Taktéž přinést co největší užitek. Pro podnik to znamená 
pochopit hodnotu, kterou to v zákazníkovi vytváří a podnik dokáže nabídnout 
P – produkt, který odpovídá očekáváním zákazníka (Přikrylová, 2019). 
Customer cost představuje pro zákazníka náklad, který musí investovat, aby produkt 
získal. Pro zákazníka tento náklad však nepředstavuje pouze finální částka za produkt, 
ale taktéž ostatní náklady spojené s nákupem produktu - vynaložený čas, fyzická námaha 
či psychické vypětí (Přikrylová, 2019).  
Convenience (místo prodeje, dodání) představuje tzv. nákupní pohodlí. Jedná se  
o činnosti, které přibližují nabídku směrem k zákazníkovi či koncovému spotřebiteli. 
Zákazník poté hodnotí, s jakou námahou či pohodlím se ke svému produktu dostal a na 
základě toho rozhodne, zda firmu nebo produkt využije znovu (Přikrylová, 2019). 
Všechny tyto informace se musí cílový zákazník dozvědět, než si produkt zakoupí. Na 
druhé straně firma potřebuje zpětnou vazbu od zákazníků na základě komunikace, aby 
dokázala správně nastavit marketingový mix a uspokojit potřeby a přání zákazníka. 





2.2 Marketingová komunikace  
„Marketingová komunikace je jedním z nejviditelnějších a také nejdiskutovatelnějších 
nástrojů marketingového mixu“ (Vaštíková, 2014). 
„Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování cílových 
skupin, s jehož pomocí naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle“ (Karlíček, 
2016). Pomocí marketingové komunikace se firmy snaží koncové spotřebitele 
informovat, přesvědčovat a připomínat o výrobcích či značkách, které nabízejí a 
prodávají. Je prostředníkem mezi firmou a spotřebitelem (Kotler, 2013).  
Marketingovou komunikaci lze rozdělit na osobní a neosobní komunikaci. Do osobní 
komunikace patří především osobní představení produktu, značky, firmy. Dochází 
k osobní komunikaci mezi zákazníkem a prodávajícím. Největší výhodou osobní 
komunikace je okamžitá zpětná vazba zákazníka. Na základě zpětné vazby můžeme 
budovat dlouhodobý vztah se zákazníkem. 
Word – of – mouth (WOM) – je forma osobní komunikace, při které dochází k hodnocení 
určitého produktu nebo služby mezi koncovými spotřebiteli. Tento komunikační nástroj 
patří k nejúčinnější a nejdůvěryhodnější formě komunikace. WOM vykazuje velmi silný 
účinek na rozhodování zákazníka při zakoupení služby či produktu, jelikož osobní 
doporučení má mnohem silnější význam než jakékoli jiné nástroje marketingové 
komunikace. Nejčastěji je toto rozhodování viditelné při nákupu zboží dlouhodobé 
spotřeby, dále u produktů, které jsou finančně náročnější nebo u produktů denní spotřeby. 
Máme mnohem vyšší tendenci nakupovat zboží, které nám doporučil někdo z našich 
blízkých, než na neosobní komunikaci např. reklama (Přikrylová, 2019). Z výzkumu 
vyplývá, že WOM komunikace je nejčastěji využívána v rodinném kruhu (50 %), dále 
mezi kolegy (23 %), známými (11 %), přáteli (10 %). WOM není obvyklý mezi lidmi, 
kteří se neznají a nemají mezi sebou žádný vztah (Karlíček, 2016). 
Neosobní formy marketingové komunikace zahrnují:  
• reklamu, 
• direct marketing,  
• podporu prodeje, 
• public relations, 
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• event marketing a sponzoring. 
 Komunikační strategie 
Slouží k získání stanovených komunikačních cílů. V rámci komunikační strategie se 
používají dvě základní strategie – strategie tlaku a strategie tahu. 
Strategie tlaku (push) 
Hlavním cílem strategie tlaku je rozšiřování daného produktu přes velkoobchody, ty ho 
posléze propagují maloobchodům. Maloobchody v závěrečné etapě produkt nabídnou 
zákazníkovi. Důležitou složkou strategie tlaku je dorozumívání se s příslušníky 
distribučních řetězců skrze obchodní slevy, podpory osobního úsilí prodejců, programy 





Obrázek 1: Schéma strategie tlaku 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Foret, 2011, str. 243) 
Strategie tahu (pull)  
Strategie tahu se snaží přes výrobce cílit na zákazníky formou masmédia, která má za 
úkol vyvolání touhy po daném výrobku v maloobchodě. V této chvíli bude větší zájem  
o výrobek, což zvýší poptávané množství a dochází ke zvýšení vyvíjeného tlaku na 







Obrázek 2: Schéma strategie tahu 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Foret, 2011, str. 243) 
  
Výrobce Distributor Zákazník 
Výrobce Distributor Zákazník 
17 
 
Komunikační strategie se ve větší míře navzájem spojují, přesto je obvykle jedna ze 
strategií primární. Mnoho odvětví ale stále využívá pouze jednu strategii, která se danému 
podniku osvědčila (Přikrylová, 2019). 
2.2.1.1 Produkt a životní cyklus produktu 
Svědčí o vyvíjení se produktu a jeho náležitého zisku po dobu jeho trvanlivosti. Životní 
cyklus produktu má jednotlivé čtyři fáze – zaváděcí fáze, fáze růstu, fáze zralosti a fáze 
úpadku.  
Fáze zaváděcí 
Uvedení nového výrobku na trh je velice složité, a to z důvodu nulových zkušeností 
s daným produktem. Veškerá síla je zde věnována propagaci výrobku, kdy se správnými 
komunikačními nástroji je schopen výrobek zaujmout rozsáhlé množství zákazníků. 
Forma podpory prodeje je zde znázorněna pomocí jakýchkoliv ochutnávek nebo různých 
vzorků či kuponů (Světlík, 2016). 
Fáze růstu 
Tato fáze znázorňuje větší podvědomí o produktu a s ním i spojené větší tržby. V této fázi 
se na trhu objevují další produkty, které konkurují předcházejícímu výrobku. 
Konkurence, která míří na trh s daným produktem už ví, zda mají zákazníci zájem o nový, 
ale podobný produkt (Světlík, 2016). 
Fáze zralosti 
Fáze zralosti je klíčová pro nastávající vyvíjení se produktu prodejem. Kvůli značné 
konkurenci dochází ke zlevňování daného produktu, čímž dochází ke zvětšení segmentu 
trhu skrze jeho dostupnost (Foret, 2011). 
Fáze úpadku 
Období, kde značně klesá prodej výrobků za příčinou nových vstupujících produktů na 
trh. Fáze úpadku si žádá výprodeje, aby se ještě co nejvíce produktů prodalo, i když za 
velmi nízkou cenu. Následně se může zvolna znovu začít uvádět nový produkt na trh, kde 
vzniká celková návaznost produktů (Foret, 2011). 
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Životní cyklus produktu je vysoce přínosný nástroj pro zhodnocení aktuálního stavu  
a také pro potenciální postavení produktu na trhu. Má ale také záporné 
vlastnosti – obtížnost posouzení produktu, v které fázi se právě nachází (Foret, 2011). 
 
Obrázek 3: Životní cyklus produktu a typické komunikační aktivity 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Přikrylová a Jahodová, 2010, str. 47) 
2.3 Komunikační mix 
Při správném kombinování různých nástrojů můžeme pomocí komunikačního mixu 
dosáhnout marketingových, ale také firemních cílů (Přikrylová, 2019). Mezi jednotlivé 
nástroje komunikačního mixu řadíme reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public 
relations, event marketing a sponzoring, osobní prodej a online komunikaci (Karlíček, 
2016). 
 Reklama 
Jedná se o komunikaci, se kterou se setkáváme prostřednictvím jakýchkoliv médií, a díky 
tomu se řadí mezi neosobní komunikace. Hlavním cílem reklamy je oslovení skupiny lidí, 




Tuzemská literatura rozeznává teorii reklamy jako silnou a slabou. Za silnou reklamu se 
v nynější době považuje běžné ztvárnění reklamy. Tento typ reklamy si zakládá na 
přesvědčivosti daného zákazníka a jeho chování při nákupu produktu. U slabé teorie 
reklamy jsou evropští autoři tohoto názoru – způsoby, kterými jednají spotřebitelé jsou 
bezprostředně kvůli jejich zvykům a tradicím (Karlíček, 2016). 
Rozlišujeme druhy reklamy podle životního cyklu produktu: 
1. Informační reklama (zaváděcí) se používá v případě, kdy na trh uvádíme nový 
produkt. Hlavním cílem tohoto druhu reklamy je prvotní seznámení s daným 
produktem. V rámci životního cyklu produktu se uplatňuje v zaváděcím stadiu 
(Přikrylová, 2010).  
2. Přesvědčovací reklama se snaží prohlubovat poptávku po daném produktu. 
Využívá se ve fázi růstu a také zkraje fáze zralosti (Přikrylová, 2010). 
3. Připomínková reklama (upomínková), tento druh reklamy se snaží dosáhnout 
zakoupení produktu svojí připomínkovou metodou, pomocí které si spotřebitel 
připomene, kde a kdy může daný produkt zakoupit. Aplikujeme ho v konečné fázi 
zralosti a ve fázi poklesu (Přikrylová, 2010). 
4. Posilující reklama se specializuje na současné spotřebitele a snaží se co nejvíce 
stvrdit jejich správnou volbu při zakoupení daného produktu (Hesková, 2009). 
Princip 5M, kterým se osvědčuje účinnost a efektivnost reklamy: 
• mission – poslání, 
• message – zpráva, 
• money – peníze, 
• media – média, 
• measurement – měřítko (Vaštíková, 2014). 
Reklamní média 
Jsou považovány za téměř jednu z nejpodstatnějších věcí při rozhodování reklamních 
sdělení. A to z prostého důvodu - špatný tah ovlivní danou společnost, která tak může 
přijít o řády milionů, a to z důvodu špatně zvolených cílů a tedy neúčinnosti této reklamy. 
Reklamní média se dělí na elektronická média, kde je zahrnut rozhlas, televize, kino, 
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internet a klasická média mezi které patří noviny, časopisy. Mezi reklamní média je 
zahrnuta i venkovní reklama (Přikrylová, 2010). 
Televize 
Televize je dokonalým přenašečem dat, který díky svému rozsáhlému poli může ovlivnit 
značné množství lidské populace. Skrze reklamu, která je uvedená v televizi, může 
společnost cílit na cílovou skupinu pomocí psychologického procesu, který má zapůsobit 
na televizního diváka. Televizní reklama se snaží co nejvíce upoutat pozornost diváka 
prostřednictvím znázorněného příběhu, vyobrazení spokojených zákazníků. V opačném 
případě může být televizní divák na tolik otráven danou reklamou, kdy dojde k hledání 
jiného televizního programu k uspokojení daných potřeb (Přikrylová, 2010). 
Tabulka č. 1: Výhody a nevýhody medií – televize 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Hesková, 2009, s. 83) 





Vysoké celkové náklady 




Zvukové pozadí, které je většinou doprovázeno jednoduchým a velice zapamatovatelným 
hudebním motivem, čehož se využívá k zapamatování daného produktu a tím spojené  
i společnosti (Přikrylová, 2010). 
Tabulka č. 2: Výhody a nevýhody medií – rozhlas 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Hesková, 2009, s. 83) 
Druh média Výhoda Nevýhoda 
Rozhlas Nízké náklady Nekomplexnost 
 
Noviny 
Médium, které obsahuje tištěnou podobu. Hlavní strana novin obsahuje nejdůležitější 
sdělení a stručně shrnutí, s čím se budeme potýkat na následujících stranách. Čtenáři se 
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prostřednictvím této podoby média mohou dozvědět obsáhlé a detailní sdělení 
(Přikrylová, 2010). 
Tabulka č. 3: Výhody a nevýhody medií – noviny 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Hesková, 2009, s. 83) 
Druh média Výhoda Nevýhoda 
Noviny Pokrytí místního trhu 
Vysoká věrohodnost 
Velká konkurence 
Velice krátká životnost 
 
Internet 
Internet patří mezi nejoblíbenější prohlubující se média, který láká svým vzhledem  
a rychlostí co největší počet uživatelů. Přikrylová Jana a Jahodová Hana (2010, s. 74) ve 
své knize uvádějí, že „internet se stal nedílnou součástí mediálních mixů zadavatelů 
reklamy.“  
Reklama na internetu dává prostor k účinnějšímu cílení na skupiny, dokáže se neustále 
přeměňovat dle potřeb zákazníka, rychlým způsobem vyhodnotí efektivnost reklamy.  
Tabulka č. 4: Výhody a nevýhody medií – internet 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Přikrylová, 2010, s. 72) 
Druh média Výhoda Nevýhoda 








V rámci cyklu, podle kterého se vydávají, je můžeme rozlišovat na týdeníky, 
čtrnáctideníky, měsíčníky, vydávané čtvrtletně, ale i ročně. Každý časopis se vyznačuje 
svojí originalitou, náplní, ale také různým stylem psaní – mívá většinou pravidelné odběry 
u stejných skupin lidí. Skrze předplatné, soustavné zkoumání, mají vydavatelé přehled  
o čtenářově přibližném věku, pohlaví, národnosti, postavení, ale také o jeho osobnosti. 
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Časopisy rovněž používají různé vzorky, které jsou přikládány k tištěné podobě – může 
vést k vyvolání pozitivního ohlasu čtenářů (Přikrylová, 2010). 
Tabulka č. 5: Výhody a nevýhody medií – časopisy 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Hesková, 2009, s. 83) 
Druh média Výhoda Nevýhoda 
Časopisy Kvalita a barevnost tisku Dostupnost – vyšší cena 
 
Venkovní reklama 
Do venkovní reklamy zahrnujeme reklamní tabule, billboardy, megaboardy, plakáty, 
vývěsní štíty, reklamu na dopravních prostředcích. Zákazník může na tuto formu reklamy 
narazit téměř kdekoliv, nejčastěji však v místě, které je frekventované. A to z důvodu 
největšího počtu shlédnutí dané reklamy a následného opakování a připomínání. Hlavním 
cílem venkovní reklamy je upoutání pozornosti pomocí krátkého a snadno 
zapamatovatelného sdělení. Venkovní reklama se také snaží upoutat zákazníky pomocí 
nových metod – vtipy, neotřelé vzkazy (Přikrylová, 2010). 
Tabulka č. 6: Výhody a nevýhody medií – venkovní reklama 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Hesková, 2009, s. 83) 
Druh média Výhody Nevýhody 






Indoor média jsou v rámci obchodních center, stravovacích zařízení, školách, a to 
z důvodu co největšího počtu spotřebitelů, který by daný produkt mohl oslovit. Největším 
pozitivem média je velmi nevšední, avšak působivý způsob zviditelnění značky v místě 
prodeje (Hesková, 2009). 
Ambientní média 
Do povědomí zákazníků se dostávají velice neukázněným způsobem – madla nákupních 
vozíků, dopravníkové pásy pokladen v obchodních centrech, schody v metru. 
23 
 
 Direct marketing 
Neboli také přímý nebo cílený marketing. Primární myšlenkou je přímé zaměření se 
zejména na omezené úseky stávajících či potenciálních zákazníků nebo rovnou na dané 
jednotlivce. Zprostředkovává se například pomocí katalogů, letáků rozdávaných na často 
navštěvovaných místech nebo prostřednictvím mobilního marketingu. Direct marketing 
má za úkol vyvolat náhlou reakci, která má být nápomocna k okamžité koupi produktu. 
Reakce, ke které je adresát povzbuzován, se označuje taktéž jako výzva k akci. Její 
typickou vlastností je vybízení jedince k okamžité odpovědi, kdy jedince můžeme 
popohnat např. udáním malého množství kusů zboží. Pokud zákazník nereaguje 
pohotově, je téměř jisté, že už nebude reagovat vůbec (Karlíček, 2016). 
 Podpora prodeje 
Setkáváme se s mnoha definicemi podpory prodeje. Miroslav Karlíček (2016, str. 427) 
definuje podporu prodeje, jako „soubor pobídek, které stimulují okamžitý nákup.“ 
Podporu prodeje řadíme mezi neosobní formu komunikace, stejně jako reklamu, přímý 
marketing, public relations a sponzoring, které využívají krátkodobých, ale zároveň 
efektivních nástrojů. Tyto nástroje představují přidanou hodnotu nabízeného produktu. 
V tomto případě je hlavním cílem kladně zasáhnout nákupní chování, a tím podvědomě 
a efektivně zvyšovat samotný prodej (Karlíček, 2016). 
 
Obrázek 4: Podpora prodeje jako přidaná hodnota k produktu a značce  




Formy podpory prodeje 
Dle zaměření rozlišujeme na podporu prodeje spotřebitelům a podporu prodeje 
zprostředkovatelům. Výběr náležitého nástroje závisí na více faktorech, a to na druhu 
trhu, konkurenci, obtížnosti skrze náklady, efektivitost nástrojů (Tellis, 2000). 
 
Obrázek 5: Formy podpory prodeje 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Tellis, 2000, s. 291) 
2.3.3.1 Podpora prodeje spotřebitelům 
V tomto případě je hlavní výhoda u výrobců, kdy se podpora prodeje dostane skutečným 
způsobem až ke spotřebiteli. Vyžaduje však rizikovost, nákladovost a správné 
zorganizování, kdy si ve větší míře maloobchodníci zjednávají různé agentury skrze 
reklamu a následně s jsou s nimi v kontaktu (Světlík, 2016). 
POS a POP materiály 
Jejich hlavním úkolem je upoutání pozornosti zákazníka při výběru daného výrobku  
a snaha v přesvědčivosti v případě jeho nerozhodnosti o jeho koupi. POS a POP materiály 
jsou většinou situovány v okolí maloobchodu. Materiály jsou ve formě plakátů, letáků, 
nástěnných poutačích či samolepek. Objevují se také na celých stěnách, kde mohou 





Dárkové a drobné upomínkové předměty 
Tento druh podpory prodeje je využíván za účelem připomenutí se, od koho a kde dostala 
daná osoba předmět. Využívají se například mikiny, psací potřeby, kalendáře, diáře  
a další. Vhodné místo pro rozdávání a ovlivnění jsou výstavy a veletrhy. Je to místo, kde 
se střetává nabídka s poptávkou a je to ideální pro cílovou skupinu lidí (Přikrylová, 2010). 
Vzorky 
Společnost nabízí produkt v menší velikosti na vyzkoušení zdarma za účelem zalíbení se 
zákazníkovi a následné zakoupení. Pokud si právě zákazník vyzkouší vzorek, a ten se mu 
bude líbit či si ho oblíbí, je dost očekávané, že si jej v následující době zakoupí a v lepším 
případě bude kupovat pravidelně. Vzorky jsou v dnešní době velice populární, využijí je 
tři čtvrtiny zákazníků, které je obdržely. Tato forma podpory prodeje se často využívá  
u nových produktů nebo naopak u produktů, které jsou méně obvyklé. Důležitou součástí 
této podpory prodeje je dobře zvolený harmonogram a následné umístění (Karlíček, 
2018). 
Odměny za věrnost 
Vyskytují se prostřednictvím věrnostních programů, které jsou získávány skrze peněžní 
odměny, slevy, soutěže a další různé podoby cen za zákazníkovu loajalitu. Společnost 
získává od daných zákazníků jejich data a ví, jakým způsobem na ně může následně cílit 
(Karlíček, 2016). 
Merchandising 
Merchandising znázorňuje souhrn činností, které slouží k podpoře prodeje ve formě 
dobrého umístění produktu a jeho následného vzhledu, uspořádání v regálech za účelem 
vyššího prodeje. Důležitým bodem merchandisingu je dosáhnutí pozornosti zákazníků, 
aby produkt neležel v prodejně příliš mnoho času bez jakéhokoliv povšimnutí lidského 
oka. Využívá k tomu vlastnosti, které mohou mít atraktivní, účinnou, ale také 
informativní podobu sdělení. Nejčastěji se využívá v podobě značení prodejních cest, 
v čele regálů nebo v uličkách mezi regály (Jesenský, 2018). 
Rabat 
Metoda podpory prodeje slouží za účelem většího dosažení zisku, který je prezentován 
ve formě většího množství výrobků zdarma, nižší ceny při zakoupení většího množství 
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zboží. Naturální rabat se vyznačuje metodou, která působí na zákazníka stylem 
znázornění a následné pobídnutí množství zboží, které zákazník dostane při koupi předem 
objednaného zboží (Světlík, 2016). 
Cenové balíčky 
Systém, kdy je spotřebiteli nabídnuto více kusů nebo větší množství zboží za nižší cenu, 
než když je zakoupený samostatně. Prostřednictvím cenových balíčků dochází 
k následnému nárůstu prodeje (Světlík, 2016). 
Společná propagace 
Společná propagace slouží k rozšiřování podvědomí více značek či výrobců, kdy jsou 
vynaloženy prostředky na podporu prodeje. Hlavním cílem je dosáhnutí větší efektivity 
propagace a následné prosazení u maloobchodníků pro získání výhodnějších podmínek 
zboží u prodeje (Světlík, 2016). 
2.3.3.2 Podpora prodeje zprostředkovatelům 
Za zprostředkovatele jsou považováni velkoobchodníci, distributoři a maloobchodníci. 
Charakter podpory prodeje zaměřené na zprostředkovatele se dělí na stimulační, kdy je 
podpora prodeje cenová nebo necenová a na komunikativní, kdy je informativní nebo 
motivační (Světlík, 2016). 
Cenová podpora prodeje 
Cenová podpora prodeje zahrnuje slevu, na kterou platí omezená časová doba, a právě 
proto přiláká maloobchodníky k nákupu většího množství produktů za méně peněž. 
Rabaty jsou slevy nebo srážky z ceny, za níž zákazníci nakupují a znázorňují podporu 
prodeje pomocí většího množství zdarma. Obvykle se zákazník s touto formou metody 
setkává u nového výrobku, který se zavádí na trh (Světlík, 2016). 
Necenová podpora prodeje 
Ve formě zboží, které je zdarma při nákupu předem stanového množství výrobků, jeho 
velikosti. Zboží, jenž dostane zákazník zdarma k nákupu, na sobě ve větší míře nese 
jméno instituce za účelem dalších nákupů a většího povědomí o společnosti a jejích 
produktech. Necenová podpora prodeje dále zahrnuje velmi známou techniku pomocí 
organizovaných veletrhů a výstav. Ty mají za úkol upevnit kontakty se zákazníky, 
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v lepším případě získat zákazníky nové, a hlavně představit svůj produkt. Pomocí 
reklamních dárků bude pravděpodobně docházet k upevňování vztahů se zákazníky, řadí 
se mezi oblíbené necenové podpory prodeje (Kotler, 2013). 
Programy loajality 
Fungují na základě podněcování zájmu distributorů o značku či produkt. Zákazníkovi je 
nabídnuta diskontní karta, kde se mohou nacházet výhody, slevy, akce, pokud splní 
následující podmínky. Programy loajality poskytují základnu dat prostřednictvím anket, 
které se mohou v budoucnu využít na ovlivnění chování zákazníků (Karlíček, 2016). 
Klady a zápory podpory prodeje 
Výhoda podpory prodeje je ve formě rychlého efektu, při které dochází k tvorbě nátlaku 
v podnicích a následnému zvýšení prodeje výrobků nebo služeb z důvodu ovlivňování 
chování zákazníka. Spolu s rychlým efektem je zde pozitivně zaznamenána  
i důvěryhodnost, kde společnost rozpozná, v jakém rozsahu a rychlosti konají nástroje 
podpory svoji úlohu v podobě komunikačních cílů. Nynější doba si žádá rychlost  
a zaručené úspěchy, právě proto jsou zde důležité i ekonomické faktory, kam patří úspory 
z objemu výroby – v situaci, kdy je zaopatřeno nárůstu prodeje i upevnění rozšiřování 
zboží prostřednictvím maloobchodu či velkoobchodu (Světlík, 2016). 
Mezi faktory ovlivňující podporu prodeje patří i negativní hlediska. Patří mezi ně velmi 
vysoké náklady, když je potřeba vyvinutí, zhotovení, uvedení POP médií a po ukončení 
dané kampaně jeho zlikvidování. Důležitou roli hrají dočasné efekty, které jsou běžné pro 
nástroje podpory prodeje – období, kdy uplyne časový úsek slevy, prodej zboží se vrátí 
na úroveň, kde již dříve setrvával (Karlíček, 2016). 
 Public relations 
Zatímco reklama je spíše krátkodobého komunikačního nástroje, public relations je 
dlouhodobý a plánovaný komunikační nástroj, jímž má za cíl především budování 
pozitivního přístupu veřejnosti k danému podniku skrze důvěryhodnost společnosti  




 Event marketing a sponzoring 
Pojem event marketing můžeme definovat jako zorganizování událostí, kde hraje v hlavní 
roli vyvolání psychických a emocionálních podnětů za účelem podpory image firmy  
a jejich pozitivního vnímání produktů k zapamatování. V rámci event marketingu hrají 
velkou roli nevšední zážitky, které společnosti nabízejí k získání pozornosti, a tím vzbudí 
zájem u cílové skupiny. Nabízené zážitky obsahují různé pracovní, informativní, zábavní 
či kulturní, ale také slavnostní a společenské akce. Díky těmto zážitkům event marketing 
může dosáhnout lepšího povědomí o značce, zdokonalení poměrů s klíčovými partnery 
či popřípadě může dojít k výraznému zlepšení styků s konkrétní skupinou (Přikrylová, 
2019). 
Sponzoring se v dnešní době považuje za jednu z nejdynamičtějších disciplín, která se 
řadí mezi komunikační mix. Sponzoring můžeme chápat jako nápomoc určité události, 
akce skrze finanční prostředky ve snaze uskutečnit jeho dané komunikační cíle. V rámci 
jeho délky se může jednat o dlouhodobou spolupráci a nebo opačně o jednorázovou akci 
(Karlíček, 2016). 
 Osobní prodej  
V rámci marketingové komunikace osobní prodej řadíme mezi osobní komunikace, kdy 
jeho forma a obsah sdělení prodávajícího můžeme různě adaptovat daným zákazníkům  
a tím i celou situaci. Důležitým úkolem u osobního prodeje je vybudování kladného 
vztahu se zákazníkem. Toho můžeme docílit pomocí utužování vztahů skrze přátelský 
kontakt, výpomoc, povzbuzení, informace o daném produktu či službě a jejich význam 
(Vaštíková, 2014).  
 Online komunikace 
Můžeme říci, že se s ní každý z nás již setkal. V současné době si nikdo z nás nedokáže 
představit, kdyby neexistovala online komunikace. Díky internetu můžeme říci, že je vše 
snadnější a právě proto si to oblíbilo čím dál více zákazníků. Internet napomáhá 
zintenzivňovat povědomí o současných nabízených produktech, službách a také 
dorozumívání se zájmovými skupiny známými jako stakeholders. Ti jsou určitou 




V době, ve které žijeme, znázorňují základní platformu. Na tuto platformu se odkazují 
komunikační nástroje v online prostředí, ale také mimo internet. Součástí komunikačního 
mixu firem, kterými se webové stránky staly, můžeme brát jako nástroj direct marketingu, 
a to z důvodu umožňující primárně přímý prodej, přizpůsobení jak obsahu, tak i formy 
danému zákazníkovi. Můžeme ho ale vnímat i jako nástroj public relations, z důvodu 
zprostředkování komunikace se stakeholders. V neposlední řadě ho můžeme také chápat 
jako nástroj podpory prodeje díky různým marketingovým soutěžím. 
Efektivnost webových stránek si zaručíme skrze prosté ovládání, aktraktivnost, rychlost, 
snadnost vyhledávání a také přesvědčivý obsah (Karlíček, 2016). 
Online sociální média 
Známé jako interaktivní online aplikace, kde mezi sebou zaregistrovaní uživatelé šíří 
komunikaci skrz zprávy, sdílí mezi sebou fotografie, zasílají emoji, posílají jak videa, tak 
hlasové nahrávky a další různý obsah. Do nejvíce navštěvovaných řadíme Facebook, 
Instagram, TikTok, Snapchat, Google+ i LinkedIn. Tyto online sociální sítě jsou známé 
již po celém světě. Lidé využívají tyto sociální sítě k zachování kontaktu, jak svých, tak 
i jejich budoucích přátel (Karlíček, 2016). Tato forma komunikace se v České republice 
nejvíce projevila u uživatelů ve věkové kategorii 16-24 let. Věková kategorie uživatelů 
65+ využívá online sociální média pouze zřídka (Český statistický úřad, 2018). 
2.4 Marketingové mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí podniku je prostředí, které podnik dokáže sám ovlivnit  
a silně působí na fungování podniku. Mikroprostředí se rozděluje na vnitřní a vnější 
prostředí firmy. Vnější mikroprostředí firmy tvoří zákazníci, dodavatelé, konkurence, 
marketingoví prostředníci a veřejnost (Vaštíková, 2014). 
 Vnější mikroprostředí 
1. zákazníci – nejdůležitější faktor vnějšího mikroprostředí. Zákazníci jsou ti, 
kterým představuje podnik/firma služby a musí uspokojit jejich potřeby. Pokud 
jsou zákazníci spokojeni, budou se do podniku vracet, 
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2. dodavatelé – velmi důležitá složka mikroprostředí, bez dodavatelů by 
podniky/firmy nemohly fungovat. Jsou to ti, kteří do podniku dodávají zboží, 
materiál a veškeré potřebné zdroje, které jsou zapotřebí k úspěšnému fungování 
podniku (Vaštíková, 2014), 
3. konkurence – další velmi důležitý faktor mikroprostředí. „Úspěšná existence 
podniku na trhu je závislá na jeho znalosti všech konkurentů a neustálé snaze 
uspokojovat potřeby zákazníků lépe než ony“ (Vaštíková, 2014). Podnik musí znát 
svoji konkurenci v odvětví, v blízké lokalitě svého působení, aby byl vždy o krok 
napřed před svojí konkurencí, 
4. marketingová prostředníci – jedná se o distribuční kanály (zprostředkovatele 
služeb, logistické firmy). 
2.5 Marketingové makroprostředí  
Marketingové makroprostředí podniku je takové prostředí, které sám podnik není 
schopen ovlivnit ani předvídat. Je to prostředí, které působí na podnik neustále. Jedná se 
o různá nařízení, sociální trendy, ekonomické aspekty států a zákazníků a v neposlední 
řadě zásahy z vyšší moci - počasí, pandemie. Marketingové makroprostředí se nejlépe 
analyzuje pomocí PEST analýzy a SWOT analýzy. V PEST analýze dochází 
k determinaci faktorů, které působí na chod podniku. PEST analýza charakterizuje 
politicko – právní faktory, ekonomické faktory, sociálně – kulturní faktory  
a technologické (přírodní faktory). Ve SWOT analýze dochází k vymezení silných  
a slabých stránek podniku a taktéž k určení příležitostí a hrozeb pro podnik. Níže budou 
podrobně popsány všechny čtyři faktory, které ovlivňuji marketingové makroprostředí 
podniku a co do těchto faktorů zařazujeme. 
 Politicko – právní faktory  
Politicko – právními faktory jsou především zákony a nařízení ze strany státu. Každé 
podnikání je odjakživa regulováno státem. Některé odvětví jsou regulovány více, některé 
méně. V tomto případě se jedná o potravinářské odvětví, přesněji prodej alkoholických 
nápojů. Toto odvětví je velmi regulováno. Vláda České republiky se snaží aktivně bojovat 
proti konzumaci alkoholických nápojů. Mezi faktory, které omezují toto odvětví, můžeme 
zařadit - zavedení EET pro pohostinství, bary a restaurace, zvyšování spotřební daně, 
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protikuřácký zákon, omezení věku konzumace alkoholu. Všechny tyto faktory musí 
podnik akceptovat, ačkoliv negativně ovlivňují jeho chod a zvyšování tržeb. Avšak ne 
všechny regulace omezují podnik negativně. Například snížení sazby daně u točeného 
piva z 21 % na 10 % představuje zvýšení zisku pro podnik, jelikož dochází k nižšímu 
zdanění. 
 Ekonomické faktory 
Mezi hlavní ekonomické faktory patří především ekonomická úroveň obyvatelstva 
v daném státě, popřípadě v daném regionu. Jelikož výše průměrné mzdy, míra 
nezaměstnanosti se liší region od regionu a podnik proto musí při tvorbě ceny počítat 
s těmito aspekty. Jak jsem již zmínila, mezi ekonomické faktory řadíme především výši 
průměrné mzdy, míru nezaměstnanosti, míru inflace, růst/pokles HDP.  Například, pokud 
bude míra nezaměstnanosti v daném regionu vysoká, tak to představuje pro analyzovaný 
podnik hrozbu, jelikož může docházet ke snížení počtu zákazníků, a tím pádem dojde  
i ke snížení tržeb.  
 Sociálně – kulturní faktory  
Mezi sociálně – kulturní faktory patří především demografický vývoj. Velmi důležité je 
rozložení obyvatelstva v daném regionu, aby podnik přesně věděl, na kterou část 
obyvatelstva cílit. Dalším významným faktorem jsou současné trendy. V našem případě 
je velmi podstatné, zda mezi současné trendy patří konzumace alkoholu a navštěvování 
barů.  
 Technologické a přírodní faktory  
Mezi technologické faktory patří hlavně automatizace výroby, dochází ke zrychlování 
výroby a podniky jsou schopny generovat vyšší příjmy. Přírodními faktory je především 
nepříznivé počasí, které podniky nedokážou ovlivnit a také současná pandemie 




3 PŘEDSTAVENÍ ANALYZOVANÉHO PODNIKU 
Kapitola se zaměřuje na analýzu současného stavu podniku Metro Cafe Bar, který spadá 
pod společnost R&S Group HB s.r.o. Analýza mikroprostředí – nynější strategie firmy, 
která bude posouzena a analýza konkurence podniku v oblasti města Havlíčkův Brod. 
Analýza makroprostředí je na základě PEST analýzy. Zakončení se zaměřuje na měření 
spokojenosti zákazníků baru, který byl zjištěn pomocí dotazníkového šetření. 
3.1 Představení společnosti 
Obchodní firma R&S Group HB s.r.o. se sídlem Kaprova 42/14, Staré Město,  
110 00 Praha 1 a identifikačním číslem 090 83 511 vznikla 8. dubna 2020. 
Předmět podnikání: 
a) pronájem nemovitostí, bytů a nebytových prostor, 
b) výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, 
c) hostinská činnost, 
d) prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin. 
Obrázek 6: Logo Metro Cafe Baru 
(Zdroj: Metro Cafe Bar, 2016) 
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3.2 Charakteristika Metro Cafe Baru 
Společnost R&S Group HB s.r.o. se zaměřuje na maloobchodní prodej v gastronomickém 
zařízení, které se nachází v městě Havlíčkův Brod. Zakladateli společnosti s ručením 
omezeným jsou Ondřej Švec a Jakub Rosecký. Provozovateli Metro Cafe Baru se stali 
v červnu roku 2020. Metro Cafe Bar je podnik s dlouholetou tradicí. Jeho počátky sahají 
až do roku 1999. Vedle podniku se nachází taneční klub, který byl zpočátku založení až 
do roku 2005 součástí baru. Zákazníci baru mohli neomezeně navštěvovat taktéž zmíněný 
taneční klub.  
Metro Cafe Bar má kapacitu 80 míst k sezení. Při příchodu do gastronomického zařízení 
zákazník vidí velký dřevěný bar, který se nese ve znamení irského stylu, který je provázen 
v celém zařízení. 
 
Obrázek 7: Fotografie Metro Cafe Baru zvenku 




Obrázek 8: Fotografie Metro Cafe Baru 
(Zdroj: vlastní fotografie) 
3.3 Komunikační mix gastronomického zařízení – současný stav 
Bakalářská práce se specializuje především na podporu prodeje a reklamu dané 
společnosti, každopádně je velmi důležité myslet i na návaznost jednotlivých nástrojů. 
Na základě tohoto podnětu jsou uvedeny též ostatní marketingově komunikační nástroje, 
které jsou využívány gastronomickým zařízením. 
 Reklama 
Metro Cafe Bar patří mezi malé podniky s málo rozvinutou organizační strukturou,  
a proto nedisponuje vlastní kampaní. Reklama gastronomického zařízení, nacházejícího 






 Podpora prodeje 
Metro Cafe Bar využívá k podpoře prodeje a zvyšování zájmu o výrobky akční slevy, 
poukázky či kupóny, soutěže probíhající na sociálních sítí a následné vyhlašování vítězů, 
kdy vítěz může vyhrát poukázku v určité hodnotě nebo drink zdarma. Zaměstnanci též 
nosí uniformu v pracovní době, na které je potištěný název podniku. 
Bar se také mimo jiné zaměřuje i na svůj personál a nabízí zaměstnancům možnost 
přivýdělku navíc ve dvou variantách. První varianta se nese v podobě 
představivosti – zaměstnanec má možnost uvést na trh nový drink, který sám vymyslí. 
K dispozici má celou řadu alkoholických, nealkoholických nápojů a veškeré suroviny, 
které potřebuje ke zdokonalení a správné chuti k vytvoření nového drinku. Pokud 
zaměstnanec využije této příležitosti, náleží mu finanční odměna z každého prodaného 
drinku po dobu dvou měsíců. Druhá varianta přivýdělku zahrnuje možnost, kdy 
zaměstnanec nabízí hostům prostory baru k využití firemní akce, vánočního večírku, 
oslavy a rezervace, které musí splnit kapacitu více než 25 osob. Při uskutečnění jedné 
z těchto událostí zaměstnanec obdrží benefit z celkové částky, která byla utracena. 
V současné době bar poskytuje věrnostní kartičky, které zákazník obdrží při zakoupení 
kávy. Věrností kartičky fungují na principu razítek, které host získá pouze jediným 
způsobem, a to když si zakoupí v podniku jakoukoliv kávu. Při zakoupení čtyř šálků kávy, 
je pátý šálek kávy zdarma. Tato forma podpory prodeje patří mezi velmi oblíbené nástroje 
komunikačního mixu.  
 Public relations 
Public relations je nástrojem komunikačního mixu, který podnik Metro Cafe Bar spíše 
nevyužívá. Tento důvod vedl k námětu napsání bakalářské práce.  
V rámci tradice a upevňování vztahů mezi zaměstnanci se každý rok pořádá vánoční 
posezení. Podnik před vánočními svátky též rozesílá svým odběratelům a dodavatelům 
email, který slouží k poděkování za spolupráci. Ke zlepšení vztahů také přispívá 





 Osobní prodej 
Nejstarší nástroj komunikačního mixu, kde dochází k přímému kontaktu mezi prodejcem 
a zákazníkem. Osobní prodej je uskutečněn v místě, kde se gastronomické zařízení 
nachází. Zaměstnanci jsou vyškoleni tak, aby dokázali poradit zákazníkovi – jaká je 
současná nabídka, složení jednotlivých drinků, alergeny, a následné zakoupení produktu 
dle preferencí zákazníka. Mezi výhody se řadí okamžitá zpětná vazba, individualizovaná 
komunikace a především lepší budování vztahů ze strany zákazníků (Karlíček, 2016). 
 Online komunikace 
Řadí se mezi nejvíce využívané komunikační nástroje. Gastronomické zařízení, které se 
nachází v Havlíčkově Brodě, využívá online komunikaci prostřednictvím vlastních 
webových stránek, dále má založený profil na sociální síti Facebook a také ho nalezneme 
na sociální síti Instagram, která je v dnešní době velmi populární. 
Webové stránky 
Webové stránky, které byly navrhnuty pro podnik, jsou vytvořeny tak, aby každý uživatel, 
na jakémkoliv zařízení mohl webové stránky rozkliknout bez nějakého problému a vidět 
jejich obsah stejně, jako další návštěvníci webových stránek onoho gastronomického 
zařízení. Stránky baru si může rozkliknout kdokoliv, jelikož zde není určena věková 
kategorie návštěvníků. Hlavní stránka vyobrazuje fotografii baru, která byla pořízena 
v roce 2016. Webové stránky obsahují karty, kde si návštěvník může rozkliknout sekci 
„o nás“ a zjistí více informací o gastronomickém zařízení – kdy bylo založeno, předmět 
podnikání, kde se nachází, co si zde může objednat. Záložka „aktuální akce“ představuje 
informace o následujících akcích, slevách a s nimi spojené fotografie, která jsou 
propojené se sociálními sítěmi Facebook a Instagram. Návštěvník na webové stránce dále 
nalezne položku s názvem „fotogalerie“ – funguje na bázi přidávání příspěvků zákazníků 
a následné svolení o přidání fotografií na webové stránky podniku. Záložka „kontakt“ 





Obrázek 9: Úvodní fotografie na webových stránkách 
(Zdroj: Metro Cafe Bar, 2016) 
Online sociální média 
Metro Cafe Bar z online sociálních médií nejvíce využívá sociální síť Facebook, který 
byl vybudován v roce 2013. Gastronomické zařízení na facebookových stránkách sleduje 
hojný počet lidí, konkrétněji 10971. Příspěvky, které jsou zde vyobrazeny nemají 
pravidelnou formu, avšak nemůžeme říct, že by o ně byla nouze. S nejvíce přidávanými 
příspěvky se můžeme setkat v období před svátky – Vánoce, Velikonoce, sv. Patrik. 
Sociální síť Facebook má za úkol sdělovat a informovat zákazníky o produktech, se 
kterými se následně setkají v gastronomickém zařízení. Facebook profil byl také založen 
se záměrem informovat zákazníky o budoucích událostech, možnosti nahlédnutí do 
gastronomického zařízení skrze poskytnuté fotografie, poskytnutí nápojového lístku, 
který si může návštěvník webových stránek prohlédnout dopředu. Velmi důležitou roli 
na sociální síti Facebook znázorňuje položka „hodnocení“, kdy zákazník může napsat své 
pocity, ať už kladné nebo záporné – to následně určitým dojmem působí i na ostatní 
návštěvníky stránek. Metro Cafe Bar se může chlubit hodnocením 4,7 z 5 hvězdiček. Toto 
doporučení je založeno na názoru 12 lidí (Metro Cafe Bar, 2016). 
 
 




Obrázek 10: Facebooková stránka Metro Cafe Baru 
(Zdroj: Facebook, 2021) 
3.4 Analýza mikroprostředí 
Následující část bakalářské práce se zabývá mikroprostředím analyzovaného podniku. 
Mikroprostředí podniku je takové prostředí, které působí v blízkosti firmy. Jedná se  
o samotnou firmu (podnik), zákazníky, dodavatelé a konkurenci. Jsou to faktory, které 
dokáže podnik sám ovlivnit a přispívat k jejich zlepšování. 
 Zákazníci 
Analýza zákazníků vychází z dotazníkového šetření, ve kterém jsem zjišťovala pohlaví, 
věk, průměrný měsíční příjem a profesi zákazníků. Zákazníci jsou jeden 
z nejdůležitějších faktorů pro podnik. Pokud budou koncový spotřebitelé spokojeni 
s nabízenými službami podniku, budou ho navštěvovat častěji, čímž zajistí vyšší tržby 
pro podnik. Množství zákazníků v podniku je také velmi závislé na WOM – Word of 
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mouth (marketing mluveného slova). Word of mouth je druh marketingu, který se šíří 
mezi zákazníky na základě ústního sdělení. Pokud bude nějaký zákazník spokojený se 
svojí zkušeností v podniku, určitě ho doporučí svým známým a naopak. Charakteristika 
zákazníků je podrobně popsána v kapitole 4.2., kde přesně popisuji zákazníky podle 
pohlaví, věku, jejich příjmu a vzdělání. 
 Analýza konkurence 
Následující část se zabývá konkurenčním prostředím analyzovaného podniku. Primární 
činností Metro Cafe Baru je prodej míchaných alkoholických nápojů. Je zde kladen 
vysoký standard na kvalitu a vzhled podávaného nápoje. V případě míchaných 
alkoholických nápojů nemá daný podnik v Havlíčkově Brodě konkurenci. Sekundárními 
činnostmi podniku jsou prodej točeného piva, kávy a nealkoholických nápojů. Mezi 
největší konkurenty v Havlíčkově Brodě patří Kozlovna a Plzeňská restaurace na 
Ostrově. Tyto dva podniky jsou velice podobné Metro Cafe Baru svojí nabídkou. Oba 
zmíněné konkurenty podrobně popíši včetně jejich silných a slabých stránek. Největší 
výhodou obou podniků oproti Metro Cafe Baru je venkovní zahrádka a možnost 
konzumace jídla. 
Kozlovna Havlíčkův Brod 
Tento podnik se nachází na Smetanově náměstí. Jedná se o podnik s jedenáctiletou 
historií. Název Kozlovna vychází z typu čepovaného piva. Podává se zde primárně 
tankový Kozel 11° společně s dalšími produkty z koncernu Pilsner Urquelle. Podnik 
disponuje venkovní zahrádkou, která v letních měsících pojme vysoký počet zákazníků. 
Venkovní zahrádka se nachází ve velmi příjemném prostředí, jelikož součástí Smetanova 
náměstí je nově zrekonstruovaný park. Kapacita vnitřních prostorů je 120 míst k sezení. 
Podnik je hojně využíván pro narozeninové oslavy a firemní večírky. Součástí podniku 
je taktéž kuchyně. Přes den je zde podáváno obědové menu a v průběhu večera chuťovky 
k pivu či alkoholickým nápojům v podobě steaků, burgerů, atd. Především díky možnosti 
konzumace jídla je Kozlovna upřednostňována před Metro Cafe Barem, jelikož k pivu, 





Obrázek 11: Pohled z přilehlého parku na Kozlovnu v Havlíčkově Brodě 
(Zdroj: vlastní fotografie) 
Plzeňská restaurace na Ostrově 
Jedná se o nově zrekonstruovanou restauraci, která se nachází v Kulturním domě Ostrov. 
Součástí podniku je venkovní zahrádka, která pojme okolo 50 zákazníků a taktéž salónek, 
který je využíván pro oslavy či firemní večírky. Jak již z názvu vyplývá, jedná se  
o restauraci plzeňského typu. Pivovar Pilsner Urquelle si zde velmi potrpí na kvalitě 
čepovaného tankového piva. Podnik je navštěvován hlavně kvůli skvělému propojení 
jídla a tankového piva. Milovníci piva, především toho plzeňského, navštěvují tuto 
restauraci, protože čepované pivo zde dosahuje vysoké kvality. Toto bych označila za 
velmi zásadní výhodu oproti Metro Cafe Baru, jelikož v této restauraci je pivo čepováno 
z tanku, kdežto v Metro Cafe Baru pouze ze sudu. V čepovaném pivě nemá tato 
restaurace v Havlíčkově Brodě konkurenci. Zákazníci upřednostňují tento podnik oproti 
Metro Cafe Baru především díky skvělé kuchyni a tankovému pivu. Základní míchané 





Obrázek 12: Vnitřní prostory Plzeňské restaurace 
(Zdroj: HB history, 2017) 
 
Obrázek 13: Venkovní zahrádka v Plzeňské restauraci na Ostrově 





Jedná se o důležitý faktor, který se podílí na úspěšném chodu podniku. Bez dodavatelů 
by podnik nemohl fungovat. Mezi hlavní dodavatele patří Coca – Cola HBC Česko  
a Slovensko s.r.o.2, která dodává do podniku veškeré nealkoholické nápoje (Coca – Cola, 
Fanta, Sprite, Kinley tonik, Cappy džus, voda Romerquelle). Primárním dodavatelem 
alkoholických nápojů je společnost Jan Becher – Karlovarská Becherovka a.s., která je 
součástí mezinárodní skupiny Pernord Ricard. Portfolio podniku je z více než 75 % 
zastoupeno lahvemi, které spadají do portfolia společnosti Jan Becher – Karlovarská 
Becherovka. Jedná se hlavně o lahve značek Havana, Beefeater, Absolut, Olmeca, 
Jameson. 
Mezi další dodavatele alkoholických nápojů patří Stock – Božkov Plzeň s.r.o., UPB (Ultra 
Premium Brands), Premiere Wines & Spirits, pivovar Bernard a.s. a v neposlední řadě 
Molson Coors (společnost, která zastupuje pivovat Staropramen a další značky). Dalším 
dodavatelem nealkoholických nápojů je firma Red Bull Česká republika s.r.o. 
Dodavatelem tabákových výrobků je společnost Philip Morris a.s. se sídlem v Kutné 
Hoře. Z důvodu protikuřáckého zákona je povoleno v podniku kouřit pouze elektronické 
cigarety značky HEETS. Mezi provozovateli podniku a firmou Philip Morris existuje 
smlouva o prodeji jejich výrobků. V případě dodržení všech náležitostí ve smlouvě, náleží 
provozovatelům finanční odměna, která je vyplácena kvartálně. 
Většina dodavatelů využívá nepřímou formu prodeje přes zprostředkovatele. Produkty 
jsou do podniku dodávány skrze velkoobchod Vrtal, v případě tabákových výrobků, se 
jedná o velkoobchod GGT. Oba tyto velkoobchody mají své sklady v Jihlavě. 
Dodavatel kávy je rodinná společnost NOLL Trade s.r.o. sídlící v Pardubicích. Tato 
společnost zajišťuje servis kávovaru, mlýnku a dodává do podniku prémiovou italskou 
kávu Universal a veškeré příslušenství potřebné k prodeji kávy3. 
 
2 Přesný název převzat z webové stránky Coca – Cola HBC Česko a Slovensko (Coca - cola HBC Česko a 
Slovensko , 2020) 
3 Veškeré informace o dodavatelích zjištěny od současných provozovatelů podniku. Informace jsou 
pravdivé a provozovatelé souhlasili s jejich uvedením v této bakalářské práci. 
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4 ANALÝZA MAKROPROSTŘEDÍ   
Následující část bakalářské práce se bude věnovat analýze marketingového 
makroprostředí. Jedná se o prostředí, které nemůže podnik sám o sobě ovlivnit, ale musí 
tyto faktory respektovat a přizpůsobit se jim. Analýza makroprostředí bude provedena na 
základě PEST analýzy, která zkoumá politicko - legislativní, ekonomické, 
sociálně - kulturní a technologické (přírodní) faktory. V PEST analýze si ihned 
identifikuji, zda dané faktory představují pro podnik příležitost nebo ohrožení (síla a 
pravděpodobnost faktoru na škále od 1–5), což mi dá podnět pro SWOT analýzu, tedy 
charakteristiku silných a slabých stránek a již zmíněných příležitostí a ohrožení pro 
podnik.  
4.1 PEST analýza  
 Politicko – legislativní faktory  
Každý podnik je určitým způsobem ovlivňován politicko – legislativními faktory, 
převážně ty podniky, které se pohybují na trhu s alkoholickými nápoji. V tomto odvětví 
můžeme najít mnoho nařízení, regulací a zákonu ze strany státního aparátu např. 
protikuřácký zákon, EET, spotřební daň na cigarety a alkohol, minimální věk konzumace 
alkoholu. Nejedná se však pouze o nařízení či zákony ze strany Parlamentu České 
republiky, ale i o nařízení a různé vyhlášky hygienických stanic (čistota pracovního místa, 
dodržování hygienických pravidel). Největším problémem tohoto odvětví je v současné 
době koronavirová krize, kvůli které Vláda ČR na základě vládních nařízení zavírá 
podniky a omezuje provoz gastronomického odvětví již od března 2020. Dochází 
k celoplošnému zavírání provozoven či omezení otevírací doby.  
Tyto nařízení mohou mít velmi negativní vliv na chod podniku. Mezi nejnovější vládní 
nařízení před koronavirovou krizí byl nový daňový balíček, který přinesl pro rok 2020 
dvě základní změny, které ovlivňují chod gastronomických provozoven.  Poprvé od roku 
2010 se zvýšila spotřební daň na alkohol.  Spotřební daň na alkohol se zvýšila o 13 % na 
32 250 Kč za hektolitr čistého alkoholu (Michal Žurovec, 2019). K této změně došlo kvůli 
výzvám Ministerstva zdravotnictví ČR, které se snaží aktivně bojovat proti spotřebě 
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alkoholu v České republice, jelikož se již dlouhou dobu nacházíme na prvních příčkách 
v celosvětovém měřítku.  
Zvýšení spotřební daně na alkohol má velmi negativní vliv na chod podniku, jelikož musí 
dojít ke zvyšování cen u produktů, které podnik nabízí. Zvýšení cen může vést ke snížení 
počtu zákazníků. V rámci pozorovaného podniku musí být provozovatelé velmi opatrní 
při zvyšování cen, jelikož zákazníci se staví ke zvyšování cen velmi negativně  
a přecházejí do jiných podniků.  
Druhá významná změna v daňovém balíčku bylo snížení sazby DPH u točeného piva 
konzumovaného v místě provozovny z 21 % na 10 %. Snížením této sazby se zvyšují 
tržby provozovatelům a odvádí státu méně na DPH.  
Dalším velmi negativním faktorem je regulace reklamy na alkohol. Tato regulace je silně 
podporována ministerstvem zdravotnictví ČR. „Česká republika se pravidelně řadí na 
špici států s nejvyšší spotřebou alkoholu. Tristní je to, že přední příčky zaujímáme i v 
nejmladších věkových kategoriích. Z mezinárodních doporučení jednoznačně vyplývá, 
například z iniciativy WHO, že regulace reklamy je jedním z nejúčinnějších nástrojů 
pro řešení tohoto významného problému pro lidské zdraví,“ vysvětluje mluvčí resortu 
zdravotnictví Renata Povolná. Dle posledních dat OECD je Česká republika čtvrtá na 
světě ve spotřebě alkoholu, a právě omezením reklamy se bude ministerstvo 
zdravotnictví snažit proti tomu bojovat. Jednou z možností je vysílaní reklamy na 
alkohol pouze po desáté hodině večer a bylo by u nich zdravotní varování (Kladivová, 
2020). S touto regulací ovšem nesouhlasí jak pivovary, tak likérky, pro které je to jedna 
mála možností propagace a přišly by o výraznou část marketingových aktivit. 
S reklamou jsou velmi úzce spojeny i tržby podniků. Pokud bude velmi regulována 
reklama na alkohol, může dojít ke snížení počtu zákazníků a snížení tržeb.  
Velké obavy s úbytkem zákazníků přinesl v roce 2017 protikuřácký zákon, který 
nařizuje zákaz kouření v provozovnách. Výkonná ředitelka Českého svazu pivovarů  
a sladoven Martina Ferencová hodnotí protikuřácký zákon velmi negativně. Dle jejích 
slov se v roce 2017 vyrobilo méně piva a taktéž se mnohem méně piva vytočilo než 
v předešlém roce (Kottová, 2018). Velmi negativní byl tento zákon pro provozovny bez 
zahrádky, což je i pozorovaný podnik. Přes léto zde ubyl velký počet zákazníků, 
převážně ze strany kuřáků, kteří by museli neustále chodit ven. 
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Tabulka č. 7: Politicko - legislativní faktory 
(Zdroj: vlastní zpracování)  
Faktor Příležitost/ohrožení Síla dopadu Pravděpodobnost 
Daňová politika Ohrožení 4 3 
Snížení DPH Příležitost 3 4 
Protikuřácký zákon Ohrožení 4 5 
Regulace reklamy Ohrožení 3 3 
         
 Ekonomické faktory 
Mezi významné ekonomické faktory patří HDP, míra nezaměstnanosti, výše průměrné 
hrubé mzdy, inflace/deflace.   
Dle Českého statistického úřadu se ve čtvrtém čtvrtletí roku 2020 HDP meziročně snížilo 
o 4,7 % oproti roku 2019. Hlavním důvodem takového propadu je krize spojená 
s pandemií koronaviru. Z takového snížení HDP nám vychází, že spotřebitelé budou mít 
mnohem nižší tendenci nakupovat, což představuje riziko pro podnik. Bude se snižovat 
odběr zboží a také se sníží počet zákazníků, čímž se budou snižovat tržby podniku. (Český 
statistický úřad, 2021). Se snížením HDP úzce souvisí míra nezaměstnanosti. Pokud 
dojde ke snížení HDP, míra nezaměstnanosti se bude zvyšovat. Jak jsem zmínila výše, 
propad HDP je způsoben převážně kvůli koronavirové krizi, tak s tím souvisí i zvýšení 
nezaměstnanosti. Z důvodu pandemie se zavírají podniky a dochází k propouštění 
zaměstnanců. Ačkoliv vláda ČR se snaží proti propouštění bojovat pomocí podpůrného 
programu Antivirus, který hradí zaměstnavatelům 100 % vynaložených nákladů 
spojených se mzdami, tak některé firmy tuto dobu nezvládají a musí ukončit svoji činnost 
a zaměstnance propustit.  
Míra nezaměstnanosti byla v lednu roku 2021 na 3,3 %. Míra nezaměstnanosti se 
meziročně zvýšila o 1,3procentního bodu oproti roku předešlému. Zvyšuje se převážně 
míra nezaměstnanosti u žen, která dosahuje 4,4 %, zatímco u můžu pouze 2,5 %.  
„Poslední vlna karanténních opatření má podstatně vyšší dopady na ženy. Zatímco  
u mužů nezaměstnanost v lednu zůstala zhruba na úrovni druhé poloviny roku 2020  
a meziročně se zvýšila o méně než třetinu, počet žen hledajících zaměstnání se ve srovnání 
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s loňským lednem více než zdvojnásobil,“ upozorňuje Dalibor Holý, ředitel odboru 
statistiky trhu práce a rovných příležitostí ČSÚ (Český statistický úřad, 2021). 
Zvýšení míry nezaměstnanosti představuje nejen pro pozorovaný podnik, ale i pro 
společnost vysokou míru ohrožení. Obyvatelé přichází o zaměstnaní a mají tendenci více 
šetřit. Snižují své náklady na živobytí a budou se i snižovat tržby podniku.  
„Míra inflace vyjádřená přírůstkem indexu spotřebitelských cen ke stejnému měsíci 
předchozího roku vyjadřuje procentní změnu cenové hladiny ve vykazovaném měsíci 
daného roku proti stejnému měsíci předchozího roku.“ (Český statistický úřad, 2021). 
V únoru roku 2021 je tato změna oproti roku 2020 na 2,1 %. Tato změna představuje pro 
podnik ohrožení, jelikož bude docházet ke zdražování produktů a klesne poptávka po 
nabízeném zboží. Zákazníci budou mít mnohem nižší tendenci nakupovat. 
 
Tabulka č. 8: Ekonomické faktory 
(Zdroj: vlastní zpracování)  
Faktor Příležitost/Ohrožení Síla dopadu Pravděpodobnost 
Růst inflace Ohrožení 4 4 
Pokles DPH Ohrožení 4 5 
Nezaměstnanost Ohrožení 4 5 
           
 Sociálně – kulturní faktory 
Velmi silným sociálně – kulturním faktorem, který má negativní vliv na tržby  
a návštěvnost podniku, je zvyšující se trend v kampaních a osvětách proti konzumaci 
alkoholu. Kampaně jsou převážně cíleny na mladší generaci populace, aby s konzumací 
alkoholu vůbec nezačaly, anebo aby s ním co nejdříve přestaly. Za podpory ministerstva 
zdravotnictví ČR, Úřadu vlády ČR a Všeobecné zdravotní pojišťovny vznikla televizní 
kampaň „Nepít je normální“. Vznikly tři dvouminutové spoty, které upozorňují na 
problémy s konzumací alkoholu u těhotných žen, u dětí a u dospělých obecně (Vláda ČR, 
2019). 
Další, velmi známá osvěta proti konzumaci alkoholu je „Suchej únor“, kdy by si všichni 
pravidelní konzumenti alkoholu měli vyzkoušet měsíc únor bez požití alkoholických 
nápojů a sami si vyzkoušet, jak na tom s konzumací alkoholu jsou. Pokud by se 
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podobných celoměsíčních kampaní zúčastnil větší počet obyvatel, mohli by mít velmi 
negativní dopad na tržby podniku v daném měsíci.  
Naopak pozitivním faktorem pro podnik je trend konzumace alkoholu v České republice. 
Jak jsem již uvedla výše, tak se Česká republika pravidelně umísťuje na prvních příčkách 
ve spotřebě alkoholu na osobu. Dle tabulky, kterou vydal Český statistický úřad, byla 
spotřeba alkoholu na osobu v roce 2019 173,4 litrů, v hodnotě čistého lihu byla spotřeba 
10,0 litrů.  Trend konzumace v alkoholu se nepatrně zvyšuje, jelikož čísla z roku 2019 
jsou nejvyšší za 5 let. 
 
Tabulka č. 9: Spotřeba alkoholu na osobu v letech 2011 – 2019 
(Zdroj: Český statistický úřad, 2019) 
 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 























9,8 9,9 9,8 10,1 9,8 9,9 9,8 9,9 10,0 
 
V tabulce výše můžeme vidět srovnání spotřeby alkoholických nápojů na osobu mezi lety 
2011–2019. Spotřeba se v posledních 9 letech drží na podobných číslech, což představuje 
příležitost pro podnik, že občané ČR stále dodržují trend v konzumaci alkoholu a spotřeba 
se nesnižuje.  
Velkým ohrožením je rok 2020, když začala krize koronaviru a lidé si zvykli konzumovat 
alkohol v domácím prostředí při nižších nákladech, jelikož konzumují alkohol bez 
přidané marže. V případě Metro Cafe Baru je výhodou, že si lidé raději připlatí za servis 
a za celkový vzhled míchaného drinku.  
Dalším velmi významným sociálním faktorem je trend ve změně chuti s přibývajícím 
věkem či změnou období. V každém ročním období dochází ke změně konzumovaného 
alkoholu. Není tomu jinak ani u pozorovaného podniku. Zatímco v létě převažují letní 
osvěžující míchané drinky, tak v zimě se mnohonásobně zvyšuje výtoč piva a zvyšuje se 
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i prodej prémiových rumů. Po celý rok se nejlépe prodává Gin s tonikem, který v poslední 
době spadá pod nejoblíbenější alkoholový drink, především v Metro Cafe Baru.  
Jak jsem zmínila výše, s přibývajícím věkem a počtem spotřebovaných skleniček 
alkoholu se nám mění chuť. „Za kvalitní nápoje si rádi připlatí starší konzumenti. „Jsou 
to lidé, kteří si jednak už mohou takové nápoje dovolit, ale také se svým způsobem už 
propili k tomu svému, jejich chuť se postupem času vytříbila a nepodléhají trendům toho, 
co pijí mladí,“ říká marketingový manažer společnosti Palírna u Zeleného stromu Boris 
Rajdl (Vokáč, 2018).  
Tento sociálně trend je příležitostí pro podnik, jelikož nabízené portfolio produktů je 
velmi rozsáhlé a podnik dokáže uspokojit většinu spotřebitelů. Jak mladší generaci 
konzumentů, kteří vyhledávají levnější alkoholické drinky, tak starší generaci, která nemá 
problém si za alkoholické nápoje připlatit a preferují kvalitu před kvantitou.  
 
Tabulka č. 10: Sociálně - kulturní faktory 




Síla faktoru Pravděpodobnost 
Trend v pití alkoholu Příležitost 4 3 
Změna chuti s věkem Příležitost 3 3 
Trend v kampaních proti 
alkoholu 
Ohrožení 5 4 
 Technologické (přírodní) faktory  
Mezi nejvýznamnější environmentální faktory patří v současné době situace ohledně 
koronavirová krize. S touto situací nikdo nepočítal a nikdo na ni nebyl připravený. 
Koronavirus je velkým ohrožením pro podnik, protože od vypuknutí pandemie v březnu 
2020 mohlo být otevřeno pouze 5 měsíců ve zbytku roku 2020, a to s omezením 
otevíracích hodin. Jedinou možností by bylo otevření výdejového okénka, ale vláda ČR 
zakázala nejen konzumaci alkoholických nápojů na veřejnosti, ale i prodej alkoholických 
nápojů k okamžité konzumaci. Podnik může prodávat alkoholické nápoje s sebou, které 
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nejsou určené k okamžité spotřebě4. Pandemie je jeden z mála faktorů, který nelze vůbec 
ovlivnit, anebo jemu nějak zamezit.  
Taktéž významným faktorem jsou klimatické podmínky. Návštěvnost Metro Cafe Baru 
je velmi závislá na počasí, především v letních měsících, jelikož podnik nedisponuje letní 
zahrádkou.  
Z technologických faktorů je příležitost pro podnik obohacení portfolia o další produkty 
či speciály již známých značek. Obohacení portfolia je závislé na dodavatelích, tudíž 
tento faktor nemůže podnik nijak ovlivnit. Komunikace a spolupráce s dodavateli je na 
vysoké úrovni a nové produkty jsou k vidění téměř měsíčně. Každý nový produkt přináší 
podniku nové zákazníky a udržuje i ty stálé, jelikož se můžou neustále těšit na nový 
produkt a nemusí konzumovat stejný alkohol.  
Tabulka č. 11: Technologické (přírodní) faktory 




Síla faktoru Pravděpodobnost 
Klimatické podmínky Ohrožení 5 4 
Pandemie Ohrožení 5 2 
Receptury – speciály Příležitost 3 4 








4 Tato část psána 21.3.2021. V tu dobu byly podniky uzavřeny na základě vládních opatření. Prodej možný 
pouze přes výdejní okénko. V době obhajoby může být situace jiná. 
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4.2 Vyhodnocení dotazníku 
1. Jaké je Vaše pohlaví? 
 
Graf č. 1: Vyhodnocení dotazníku - genderové rozpoložení 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
První otázka dotazníkového šetření měla za cíl zjistit, jaké převažuje pohlavní 
respondentů. Celkový počet respondentů, kteří vyplnili dotazník, jak jsem již zmiňovalo 
je 114. Z grafu č.1 je názorně vidět, že mužské pohlaví odpovídá 60 %, což výrazně 
převyšuje nad ženským pohlavím. Můžeme se tedy domnívat, že tomu tak je zejména 
z důvodu většího konzumování alkoholu oproti ženám. Metro Cafe Bar spíše láká 














2. Jaký je Váš věk? 
 
Graf č. 2: Vyhodnocení dotazníku - věková kategorie 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Druhá otázka se vztahuje na věkové rozpoložení respondentů, kde bylo cílem zjistit, jaký 
je průměrný věk tázaných, kteří navštěvují podnik Metro Cafe Bar. Z grafu č. 2 lze vyčíst, 
že nejvíce respondentů se nachází ve věkové kategorii od 19 do 25 let (49 %), což 
odpovídá téměř polovině. Ve věkové kategorii zahrnující 26-35 let odpovědělo 
23 % respondentů. Věková kategorie zahrnující věk 36-45 let znázorňuje 13 % 
respondentů.  
O něco málo nižší číslo je zde znázorněno věkovou kategorií 46-55 let, která činí 11 %. 
U respondentů, kteří se nachází ve věkové kategorii 15-18 let (3 %), se přepokládá nižší 
číslo z důvodu zakázaného podávání alkoholu mladistvým. Z grafu číslo dva lze také 
vyčíst, že všechny kategorie, které byly v odpovědích jsou zodpovězeny, i když pouze 








15 - 18 let
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36 - 45 let
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Více než 55 let
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3. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
 
Graf č. 3: Vyhodnocení dotazníku - Nejvyšší dosažené vzdělání 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Třetí otázka se zabývala nejvyšším dosaženým vzděláním respondentů. U této otázky 
bylo nejvíce zaznamenaných odpovědí, kdy mají respondenti úplně střední vzdělání 
s maturitou, což činí 62,3 %. Poměrně velké procento respondentů uvedlo, že mají 
vystudovanou vysokou školu (23,7 %). Výrazně nižší jsou odpovědi u vyučení (8,8 %), 
















4. Jaká je Vaše převažující ekonomická aktivita? 
 
Graf č. 4: Vyhodnocení dotazníku - ekonomická aktivita 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Otázka číslo čtyři byla věnována ekonomické aktivitě respondentů. Nejvíce odpovědí, 
které jsou zde zaznamenány představuje číslo 51,2 % zaměstnaných. Následně velké 
množství tvoří studenti (34 %), což je pro podnik velmi dobré z důvodu většího 
podvědomí mezi ostatní potenciální zákazníky – návštěva kroužků, projekty do školy. 
Variantu OSVČ zvolilo 14,1 % respondentů a nezaměstnaných respondentů je 1,1 %.  
5. Vaše pracovní profese? 
Otázka č. 5 byla nepovinná, a to z důvodu, kdyby bylo někomu nepříjemné uvádět 
odpověď právě na danou otázku, ať už z jakéhokoliv důvodu. Přesto odpovědělo velké 
množství respondentů, a to v hojné výši 75 odpovědí. Setkáváme se zde s odpověďmi 













6. Jaký je Váš čistý měsíční příjem? 
 
Graf č. 5: Vyhodnocení dotazníku - Nejvýše dosažené vzdělání 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Šestá otázka se zabývá čistým měsíčním příjmem návštěvníků Metro Cafe Baru, a to 
z důvodu průzkumu, co si zákazníci a potenciální zákazníci mohou dovolit a my budeme 
následně diskutovat o cenách, jak je upravit pro požadavky zákazníků. Graf č. 5 
znázorňuje velmi podobné čísla, která se byť jen o něco málo liší. I za těchto okolností, 
kdy jsou si výsledky velmi podobné, má nejvíce respondentů čistý měsíční příjem 
30 000 Kč a více, což znázorňuje 19,3 %. Příjem 15 000 – 19 999 Kč má 
15,8 % respondentů, o něco málo nižší je znázorněno u 20 000 – 24 999 Kč, kde činí 
14,9 % respondentů. Čistý měsíční příjem o 0,9%  respondentů má 25 000 – 29 999 Kč. 
Následně příjem 5 000 – 9 999 Kč má 13,2 % a 10 000 – 14 999 Kč má 12,3 %. Nejnižší 
sazbu u odpovědi méně než 4 999 Kč zadalo 10,5 % respondentů. Lze tedy říci, že i u 
nižšího čistého měsíčního příjmu jsou celkem vysoké procentuální podíly, a to z důvodu 
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7. Navštěvujete Metro Cafe Bar v Havlíčkově Brodě? 
 
Graf č. 6: Vyhodnocení dotazníku - Návštěvnost baru 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Sedmá otázka dotazníkového šetření je zaměřená na otázku, zda respondenti navštěvují 
podnik Metro Cafe Bar v Havlíčkově Brodě. Graf č. 6 následně říká, že 
86,8 % respondentů odpovědělo kladnou odpovědí, což je pro podnik více než dobře. 
Pouze 13,2 % respondentů odpovědělo zápornou odpovědí, kdy tuto odpověď mohou 
ovlivňovat různé faktory, jako je vzdálenost baru od trvalého bydliště, neznalost, vyšší 
ceny. I když se u této otázky zdá, že bar má velkou návštěvnost, je zde stále co vylepšovat. 
Pokud odpověděl respondent na otázku záporně, dotazník ho automaticky přehodil na 
otázku, která je na grafu znázorněna pomocí čísla 8. Pokud však respondent odpověděl 








8. Z jakého důvodu jej nenavštěvujete?  
 
Graf č. 7: Vyhodnocení dotazníku - důvod výběru jiného podniku 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Osmá otázka byla položena respondentům, kteří odpověděli záporně na otázku číslo 7 
(graf č. 6). Tuto otázku vyplnilo celkem 16 respondentů. Z grafu č. 7 vyplývá, že 
respondenti ve větší míře navštěvují jiné podniky, což uvedlo 50 % respondentů. Ostatní 
respondenti vyplnili, že gastronomické zařízení nenavštěvují z důvodu žití v jiném městě. 
Následně respondenti uvedli, že nenavštěvují podnik z důvodu vysokých cen (12,5 %), 
špatné lokality (6,3 %) a z důvodu, kdy neznají bar (6,3 %). Políčko, kde bylo možné 
zaškrtnou „malý výběr nápojového lístku“ a „nepříjemná obsluha“, nezaškrtnul žádný 
dotázaný. Tato otázka měla možnost odpovědi „jiné“, což představovalo jakoukoliv 
odpověď ze strany respondenta, proč jej nenavštěvuje – tato odpověď nebyla nikým 
zodpovězena. Z toho lze vyvodit, že z celkového počtu respondentů navštěvuje většina 
z nich tento bar. Pouze malé procento dotazovaných jej nenavštěvuje z důvodů, které jsou 
uvedené výše. Domnívám se, že respondenti, kteří vyplnili políčko „navštěvuji jiné 
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9. Za jakým účelem nejčastěji navštěvujete tento bar? 
 
Graf č. 8: Vyhodnocení dotazníku - důvod návštěvy baru 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Devátá otázka je věnována důvodu návštěvnosti gastronomického zařízení. Nejvíce 
respondentů odpovědělo na otázku v podobě posezení s přáteli (26,6 %) dotázaných. 
Příjemné prostředí zvolilo (23,6 %) dotázaných, odreagování se a odpočinek (19,8 %) 
dotázaných, možnost velkého výběru z nápojového lístku (16 %) dotázaných, pracovní 
jednání v gastronomickém zařízení vyhovuje (5,3 %) dotázaných. Příležitost v podobě 
seznámení se s novými lidmi uvedlo 5,3 % dotázaných a nejméně respondentů hlasovalo 
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10. Znáte Metro Cafe Bar? 
 
Graf č. 9: Vyhodnocení dotazníku - znalost baru mezi dotazovanými 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Desátá otázka měla za cíl zjistit, zda respondenti znají podnik Metro Cafe Bar 
v Havlíčkově Brodě. Za velmi kladné považuji výsledky odpovědí. Téměř většina 
respondentů (99,1 %), odpověděla kladně. Což považuji za úspěch, který je připsaný 








11. Bar nejčastěji navštěvuji: 
 
Graf č. 10: Vyhodnocení dotazníku - S kým respondenti navštěvují bar 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Jedenáctá otázka se zaměřuje na to, s kým nejčastěji respondenti navštěvují Metro Cafe 
Bar. Nejvíce odpovědí je 63,6 %, kdy respondenti nejvíce navštěvují podnik se svými 
přáteli. Mnoho dotázaných odpovědělo, že bar navštěvují se svými kolegy (16,2 %) – dá 
se předpokládat, že je zde vhodný prostor pro různé meetingy, ale také pro utužování 
vztahu na pracovišti. Další hojný počet respondentů vyplnil, že navštěvují bar 
s partnerem/partnerkou (15,2 %), což je velmi příjemná zpráva pro podnik – dá se 
předpokládat, že bar se nachází také v duchu romantického prostředí. Velmi nízké 
hodnoty, které jsou znázorněny na grafu č. 10 je, že respondenti navštěvují podnik sami 














12. Bar nejčastěji navštěvuji: 
 
Graf č. 11: Vyhodnocení dotazníku – Kdy je bar navštěvován 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Další otázka č. 12 zjišťuje, kolik respondentů navštěvuje podnik v týdnu a naopak jaké 
množství zákazníků navštěvuje bar o víkendu. Odpověď, která se týká návštěvnosti o 
víkendu je o ¾ vyšší a představuje 75,8 % respondentů. Respondenti, kteří zvolili 








13. V baru obvykle strávím:  
 
Graf č. 12: Vyhodnocení dotazníku - Kolik času respondenti stráví v baru 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Třináctá otázka měla za cíl zjistit délku trvání návštěvnosti respondentů v baru. Nejvíce 
respondentů odpovědělo, že v baru stráví přibližně 1 – 2 hodiny, počet tázaných činil 
(44,5 %). Avšak další respondenti uvedli, že jejich délka, kterou stráví v baru se pohybuje 
okolo 3 – 4 hodin, což činí (38,7 %). Menší procento respondentů odpovědělo na otázku, 
že v baru obvykle stráví déle než 4 hodiny (13,4 %). Nejméně dotázaných odpovědělo, 






Méně než 4 hodiny
1 - 2 hodiny
3 - 4 hodiny
Déle než 4 hodiny
62 
 
14. Při návštěvě baru pravidelně utratím: 
 
Graf č. 13: Vyhodnocení dotazníku - Výše útraty 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Čtrnáctá otázka, která byla položena respondentům, se týkala pravidelné útraty při 
návštěvě již zmiňovaného podniku. Tato otázka byla položena respondentům z důvodu 
sortimentu, který je nabízený zákazníkům a následné jeho vyhodnocení – zlevnění, 
zdražení, optimální cena, schopnost utrácet. Největší počet respondentů odpověděl, že je 
schopný pravidelně utratit 700 – 999 Kč (25,3 %). Na stejné příčce se umístily částky  
400 – 549 Kč a 550 – 699 Kč, kdy na otázku odpovědělo v této podobě útraty 
20,2 % respondentů. Menší procento respondentů odpovědělo na danou otázku při 
pravidelném utrácení částkou 200 – 399 Kč (19,2 %). Respondenti, kteří jsou schopni 
pravidelně utratit 1000 – 1499 Kč (8,1 %). Méně než 200 Kč je zde uvedeno 5,1 % 
respondentů. Na poslední příčce jsou umístěny 2 % respondentů, kteří pravidelně utrácejí 
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15. Sledujete sociální sítě baru? 
 
Graf č. 14: Vyhodnocení dotazníku - sledovanost sociálních sítí podniku 
(Zdroj: vlastní dotazník pomocí Google forms: Švecová, 2021) 
Poslední otázka, která byla položena respondentům se týká sociálních sítí a jejich 
návštěvnosti. Graf č. 14 znázorňuje, že větší část respondentů odpověděla záporně  
(65,3 %), což pro podnik může mít velkou nevýhodu – v podobě malé aktivity u soutěží, 
slevy. Je to jeden ze zásadních důvodů, kde by se měl podnik zaměřit na zdokonalení 
marketingové komunikace k zákazníkům a potenciálním zákazníkům. Sociální sítě baru 
sleduje pouze 34,7 % respondentů. 
4.3 Shrnutí a zhodnocení výsledků dotazníkového šetření 
Cílem práce v této části byly výsledky a následné zhodnocení dotazníkového šetření. 
Z dotazníkového šetření vyplývá fakt, že 99 % respondentů zná podnik Metro Cafe Bar 
v Havlíčkově Brodě. Věková kategorie návštěvníků Metro Cafe Baru je rozmanitá. Tuto 
společnost však nejvíce navštěvují zákazníci ve věkové kategorii od 19 – 25 let. 
Domnívám se, že je to z důvodu vysokého počtu studentů v Havlíčkově Brodě, ale také 








4.4 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je zde zaznamenán pomocí přístupu SWOT, pro jeho přehlednost. 
Následující část bakalářské práce naváže na PEST analýzy a charakterizuje silné a slabé 
stránky podniku společně s příležitostmi a hrozbami, které ovlivňuji chod podniku.  
 Silné stránky (S) 
Mezi silné stránky patří především dlouholetá tradice podniku. Ačkoliv ho současní 
majitelé přebrali v roce 2020, jeho minulost sahá až do roku 1999. Metro Cafe Bar je 
proslulý výbornými míchanými alkoholickými drinky, příjemným prostředím a skvělou 
zábavou (S1). Mezi další silnou stránku řadím široké portfolio. Z nabídky baru si vybere 
opravdu každý a podnik cílí na všechny věkové skupiny. Podnik si dokáže udržet stálé 
zákazníky, navštěvuje ho i starší generace, která ho navštěvovala i zamlada (S2). 
Nejvýznamnější silnou stránkou jsou bezpochyby míchané nápoje. Pokud si člověk chce 
vychutnat výborný míchaný alkoholický nápoj, musí v Havlíčkově Brodě navštívit Metro 
Cafe Bar, ve kterých nemá konkurenci (S3).  
 Slabé stránky (W) 
Velmi slabou stránku baru hodnotím chybějící zahrádku. Především v letních měsících 
dochází k nižší návštěvnosti, kdy zákazníci upřednostní jiné podniky se zahrádkou (W1). 
Další slabou stránkou jsou sociální sítě, především Instagram, na kterém má podnik velmi 
málo sledujících. Zákazníci se jen ztěžka dozvídají o novinkách či probíhajících akcích 
(W2). Jako poslední slabou stránku jsem do této analýzy zařadila malou nabídku piva. 
V nabídce baru je pouze jedno točené pivo značky Bernard, které se čepuje do sklenice  
o velikosti 0,4 l. Toto může odradit především návštěvníky pánského pohlaví, kteří 
preferují větší nabídku piva a především pivo čepované do půllitrové sklenice (W3). 
 Příležitosti (O) 
Jako příležitost pro podnik vidím právě ve výše zmíněném točeném pivě. Rozšířením 
nabídky alespoň o jedno točené pivo navíc a zvážení, zda nečepovat pivo do půllitrových 
sklenic. Vyzývá k tomu i snížená sazba daně na čepované pivo z 21 % na 10 % (O1). 
Další příležitost vychází z PEST analýzy ze sociálně – kulturních faktorů. Příležitostí pro 
podnik je především změna chuti s přibývajícím věkem. Podnik díky své široké nabídce 
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alkoholických nápojů, dokáže uspokojit větší množství zákazníků a nemusí se obávat, že 
by přišel o zákazníky, pokud by změnili svůj oblíbený nápoj či změnili chuť. Podnik jim 
dokáže nabídnout jiný produkt, aby uspokojil zákazníkovy potřeby (O2). Poslední 
příležitost pro podnik nám vychází ze slabých stránek. Podnik nedisponuje venkovní 
zahrádkou, tudíž jakékoliv venkovní posezení by bylo pro podnik přínosem. Zvýšil by se 
počet zákazníků především v letních měsících (O3).  
 Ohrožení (T) 
Mezi ohrožení pro podnik bych zařadila politicko – legislativní faktory, které vychází 
z PEST analýzy. Ohrožením jsou omezení ze strany státu, podnik je musí respektovat. 
Zvýšení spotřební daně představuje nárůst cen produktů a potenciální snížení počtu 
zákazníků (T1). Hlavním ohrožením je v současné době především pandemie koronaviru, 
která uzavřela podnik 17. prosince a do současné doby je možný prodej pouze přes 
výdejní okénko5. Podniku se snížila tržba na nulu a z důvodu zákazu konzumace alkoholu 
na veřejnosti je pro podnik velmi náročné otevřít okénko a prodávat své nápoje (T2). Jako 
poslední ohrožení pro podnik vidím v rostoucí míře nezaměstnanosti. Pokud by se 
nezaměstnanost nadále zvyšovala, mohlo by to po skončení pandemie představovat 
ohrožení pro podnik skrze nižší návštěvnost baru a s tím spojené nižší tržby, jelikož 
spotřebitelé budou mít tendenci šetřit své peníze (T3). 
Tabulka č. 12: SWOT analýza 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
S1: Tradice, know-how W1: Absence zahrádky 
S2: Široké portfolio, udržení zákazníků W2: Sociální sítě 
S3: Bezkonkurenční míchané drinky W3: Omezená nabídka piva 
Příležitosti (O) Ohrožení (T) 
O1: Rozšíření nabídky točeného piva T1: Zákony, nařízení 
O2: Změna chuti s věkem T2: Pandemie Korona viru 
O3: Venkovní posezení T3: Nezaměstnanost 
 
 
5 Tato část psána 21. 3. 2021. V tu dobu byly podniky uzavřeny na základě vládních opatření. Prodej možný 
pouze přes výdejní okénko. V době obhajoby může být situace jiná.   
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5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Pátá kapitola bakalářské práce se zaměřuje na vlastní návrhy řešení. Návrhy se týkají 
gastronomického zařízení Metro Cafe Baru v podobě zlepšení marketingové 
komunikace, zejména u reklamy a podpory prodeje.  
5.1 Zlepšení komunikace na sociálních sítích 
Společnost má založený profil na sociální síti Facebook a Instagram. Prostřednictvím 
těchto dvou kanálů je možná komunikace v online prostředí. V rámci dotazníkového 
šetření bylo zjištěno, že obrovská část respondentů nesleduje sociální sítě onoho 
gastronomického zařízení, a proto je nutné toto zahrnout mezi návrhy, které potřebují 
zlepšit. 
 Sociální síť Facebook a její propagace 
Sociální síť Facebook je představována jako jedna z největších a nejrozsáhlejších 
komunit prostřednictvím internetu. Počet uživatelů, kteří se již zaregistrovali přesáhnul 
2,7 miliardy. V České republice sociální síť Facebook aktivně využívá přes 5,5 milionu 
lidí, přičemž nejvíce aktivní jsou uživatelé ve věkové kategorii 25 – 29 let (Sítě v hrsti, 
2020). 
Díky obrovské popularitě této sociální sítě můžou být lidé nejen ve spojení s dalšími 
lidmi, ale také s oblíbenými firmami a organizacemi. A jelikož produkty Facebook 
používá tolik lidí, jsou dokonalým místem, kde se můžou firmy spojit se stávajícími  
i novými zákazníky pro budování vztahů. Nástroje Facebooku zajišťují také přehledy, 
které vlastníkům firem pomáhají dosáhnout obchodních cílů. 
Jedná se o silný komunikační nástroj v marketingu, na který je potřeba nahrávat příspěvky 
v pravidelných intervalech. Forma propagace prostřednictvím sociální sítě Facebook je 
velmi oblíbená, proto se s ní také setkáváme u konkurence. Doporučuji využít této 
propagace z důvodu velké návštěvnosti této sociální sítě, kde se setkáme s uživateli 
spadající do široké věkové kategorie. Důvod, proč navrhuji toto opatření v důsledku větší 
sledovanosti příspěvků gastronomického zařízení, následné upoutání pozornosti 
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zákazníků a budování nových zákazníků. Dosah, pro který by byla plánovaná tato akce 
by byl 30 km. 
Propagace v době koronavirové krize 
Krize, která vládne světu s sebou nese velké riziko, se kterým se všichni potýkáme, ať už 
v jakémkoliv ohledu. Velmi negativně to působí na gastronomická zařízení, a proto si 
myslím, že je vhodné si navzájem pomoci. Navrhuji propagaci, která bude probíhat od 
1.7.2021 přibližně do konce srpna, kdy už mnoho lidí očekává, že se vrátí vše do zajetých 
kolejí. Navrhuji, aby byla propagace v rámci týdnů. 
• 1. týden ve znamení kávy – představuje prvních sedm dní v měsíci, kdy by 
návštěvníci gastronomického zařízení obdrželi 4+1 zdarma kávu, 
• 2. týden ve znamení drinků – zákazníci by jistě ocenili slevu u jejich oblíbených 
drinků, které si dávají celoročně, a proto by tento týden představoval peněžní 
slevu v rámci zlevnění o 10 Kč + kartičku, kterou by zákazník obdržel a každý 
pátý drink měl o 50 % levnější, 
• 3. týden ve znamení sladkého potěšení – v podání sladkého balíčku, který 
představuje domácí koláč, buchtu či dort ke každé druhé zakoupené kávě, 
• 4. týden ve znamení piva – milovníci piva si přijdou na své v tomto týdnu, který 
bude v duchu malého piva zdarma ke zakoupeným třem velkým pivům. 
Náklady na vytvoření kartiček 500 Kč/50 ks – vytvořena na první i druhý týden (z jedné 
strany možnost využití slevy na kávu, druhá strana obsahuje využití slevy na drink). Při 
rozdání 50 ks kartiček a následně jejich využití, bude představovat pro podnik náklad 
250 Kč za kávy zdarma. V případě využití všech kartiček na pátý drink se slevou 50 %, 
bude náklad na tuto akci představovat částku 1 040 Kč. Sladké potěšení je vyčísleno na  
5 Kč/1 ks – domácí výroba (denní výroba 50 ks, z důvodu počtu pravidelných hostů). 
Akce malé pivo zdarma se odvíjí podle počtu zákazníků. Při vytočení malého sudu (20 l) 
denně, je náklad na piva zdarma 121 Kč.  
Celkové náklady jsou vyčísleny na  3 661 Kč. 
Propagace v období Vánoc 
Navrhuji, aby jako druhý propagovaný příspěvek byl sdílený v období Vánoc, konkrétně 
od začátku prosince, tedy od 1.12. do 24.12.2021. Období, ve kterém bude propagace 
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příspěvku probíhat, je spjato s nakupováním dárků pro naše blízké. Využila bych proto 
vhodnou dobu  možnosti zakoupení si v Metro Cafe Baru dárkovou poukázku v jakékoliv 
hodnotě. Pro lepší propagaci bych navrhla vytvoření fotografie, na které bude dárková 
poukázka, vedle ní namíchaný drink Sex on the beach, kterému dávají přednost ženy a na 
druhé straně Cuba libre, kterému dávají přednost muži. Do celkové image fotografie bych 
doplnila ovoce, které patří k drinku Sex on the beach a kostky ledu. 
Celkové náklady jsou vyčísleny na 0 Kč. 
 Sociální síť Instagram a její propagace 
Instagram patří mezi nejvíce populární sociální sítě dnešní doby prostřednictvím které lze 
komunikovat. Počet uživatelů v České republice, konkrétně v březnu 2020 vzrostl na  
2,5 milionu aktivních uživatelů. Ke stejnému dni v roce 2019 byly zjištěny 2 miliony 
aktivních uživatelů. V roce 2020 používalo aktivně Instagram nejvíce lidí ve věkové 
kategorii 18 – 24 let (Pavlíčková, 2019). 
Je tedy důležité věnovat pozornost zaměřený i na tuto sociální síť, která dokáže ovládnout 
myšlení lidí. Sociální síť Instagram a Facebook jsou vzájemně propojené – v tomto 
případě dochází ke dvojitému sdílení na obou formách, které jsou nabídnuty uživatelům. 
Tento krok bych doporučila k následnému využití. 
Pokud chce gastronomické zařízení zapracovat na svém úspěchu skrze sociální sítě, měli 
by začít pravidelně sdílet příspěvky zahrnující představení nových produktů na trhu, 
slevové akce či různé pozvání na blížící se události v podniku. Gastronomické zařízení 
by také mohlo využít podoby hashtagů, které jsou pro Instagram specifické a díky kterým 
mohou uživatelé rychle dohledat fotografie, přátelé, místa. Podle mého názoru by nebylo 
špatné navrhnout specifický hashtag pro právě daný podnik ve tvaru metrocafebar, 
metrocafebarhb, cocktailbar. 















Obrázek 14: Instagramový profil Metro Cafe Baru 
(Zdroj: Metro Cafe Bar, 2021) 
 
Náklady, které náleží k této činnosti jsou nulové. Instagram jako takový je bezplatná 
aplikace. Na sociálních sítích jde především o čas, který jsme tomu schopni vyhradit. 
5.2 Soutěže na sociálních sítích 
Soutěže jsou mezi spotřebiteli velmi populární. Pro společnost představuje soutěž nejen 
vybuzení činnosti u zákazníků, ale také určitý přínos dalších sledujících, kteří se zapojí. 
Pro společnost to může znamenat i lepší vztah zákazníka k danému podniku a lepší 
povědomí o značce. Z tohoto důvodu bych doporučila zorganizovat dohromady čtyři 
soutěže – dvě soutěže by probíhaly na sociální síti Facebook a následné dvě by byly na 
sociální síti Instagram v roce 2021. 
 Facebookové soutěže 
Podle mého názoru by se měly uspořádat dvě soutěže, přičemž první soutěž by probíhala 
o letních prázdninách, kdy hlavním cílem první a letní soutěže by bylo ve znamení 
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namíchání jednoduchých drinků zákazníky. Soutěžící by se přihlásili na sociální síti 
Facebook, kde by byly mimo jiné napsané podmínky pro soutěž. Podmínky by 
zahrnovaly, jak bude soutěž probíhat, datum, čas, místo a hlavně podmínka soutěže, kdy 
se soutěže mohou zúčastnit pouze soutěžící starší 18 let. Příspěvek, který by byl zveřejněn 
a následně se na něj soutěžící mohli přihlašovat pomocí soukromé zprávy na Facebook 
Metro Cafe Baru, by byl zveřejněný 1.6.2021 a probíhal by po dobu jednoho měsíce, tedy 
do 30.6.2021. Soutěž by byla určena pro deset osob, z čehož tři nejlepší soutěžící by 
vyhráli výhru v podobě dárkové poukázky za 200 Kč. Ostatní soutěžící by si mohli vypít 
drink, kteří si sami nachystali a poznali tak, jaké to je si vyzkoušet být barmanem. 
Navrhuji, aby každý zúčastněný soutěže dostal papír a tužku a následně obešel každého 
soutěžícího a udělil mu body za vzhled drinku, nápaditost a jeho chuť. Tři soutěžící, kteří 
by získali nejvíce bodů, by vyhráli. 
Druhá soutěž, kterou navrhuji, by byla v rámci Vánoc s názvem „Tipni a vyhraj!“. Tato 
soutěž by probíhala prostřednictvím online příspěvku, kde by soutěžící psali komentáře 
s číslem, kolik si myslí, že se přes vánoční svátky vypije dohromady alkoholických 
drinků. Podmínky soutěže by zahrnovaly podobu účasti soutěže osoby starší 18 let a 
sledování facebookového profilu. Soutěžící, který by se nejvíce přiblížil výsledku, by 
vyhrál dárkovou poukázku v hodnotě 500 Kč.  
Tabulka č. 13: Facebookové soutěže 
(Zdroj: vlastní zpracování)  
Název soutěže Přihlášení do soutěže Konání soutěže Vyhlášení soutěže 
Namíchej si svůj 
drink 
1. 6. – 30. 6. 2021 2. 7. 2021 2. 7. 2021 
Tipni a vyhraj! 20. – 23. 12. 2021 24. – 26. 12. 2021 27. 12. 2021 
 
Hlavním cílem mého návrhu je sblížení se se zákazníky, zvýšení povědomí o značce a 
jejich produktech a následné vyzkoušení si míchání drinků zdarma. Náklady spojené 
s první soutěží by se rovnaly 600 Kč, druhá soutěž obsahuje dárkovou poukázku 




 Instagramové soutěže 
Doporučuji zorganizovat dvě soutěže prostřednictvím sociální sítě Instagram, které se 
budou týkat letošního roku, tedy roku 2021. Dané soutěže by byly uskutečněny na jaře a 
na podzim. Navrhuji to z hlediska, kdy by každé roční období bylo využito soutěžemi, 
které jsou vyhlášeny pro sociální síť Facebook. Soutěže, které budou probíhat na sociální 
síti Instagram, budou probíhat po dobu sedmi dní v měsících březen a září. 
Příspěvek, který by se týkal soutěže, by byl zveřejněn v den začátku konání soutěže. 
Příspěvek by především zahrnoval charakteristiku soutěže, formu vybírání vítěze, datum 
určené pro volbu vítěze, konkrétněji 30.9.2021, a hlavně získanou odměnu pro první 
místo v soutěži. Již předchozí soutěže si zakládají na podmínce účasti osob starších 18 
let, tyto dvě soutěže, by to také obsahovaly. 
První soutěž probíhající na sociální síti Instagram, kterou jsem navrhla, bude zodpovězení 
otázky „Co se ti nejvíce líbí na Metro Cafe Baru a komu bys ho doporučil/a?“. První ze 
dvou podmínek je již znázorněna výše, druhá podmínka obsahuje sledování profilu 
účastníky soutěže. Výherce by byl vybrán pomocí náhodného výběru a vyhlášen po 
zkontrolování soutěžních podmínek. Datum vyhlášení soutěže a následné vylosování 
výherce je znázorněno v tabulce č. 14. Výhra, o kterou budou soutěžící soupeřit 
představuje XXL party kýbl s vlastním výběrem obsahu. Hlavním cílem u první soutěže 
je zvýšení počtu sledujících na Instagramu a zpětná vazba od zúčastněných.  
Druhá soutěž bude založená na instagramovém příspěvku, ve kterém mají účastníci 
soutěže vymyslet název pro nový drink, který bude znázorněn na fotografii. Příspěvek 
s nejvyšším počtem „like“ vyhraje. Podmínky určené pro tuto soutěž jsou stejné jako u 
první soutěže, která již byla představena. Hlavním cílem druhé soutěže je povzbudit 
soutěžící v jejich nápadech a také zvýšením počtu sledujících na Instagramu. Výhra u této 




Tabulka č. 14: Instagramové souteže 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Název soutěže Přihlášení do soutěže Vyhlášení  Podmínky 
Přivítej jaro svým 
oblíbeným drinkem  
20. 3. – 27. 3. 2021 28. 3. 2021 Odpovědět na 
otázku, sledovat 
profil podniku, 
věková hranice 18+  
Podzimní 
představivost 
22. 9. – 29. 9. 2021 30. 9. 2021 Odpovědět na 
otázku, sledovat 
profil, věková 
hranice 18+  
 
Doporučuji uskutečnit dvě soutěže, kdy první soutěž zahrnuje výhru v hodnotě 600 Kč a 
druhá soutěž v podobě dvou drinků v hodnotě 250 Kč. Náklady celkem za dvě soutěže 
probíhající na Instagramu činí 850 Kč. 
Náklady celkem, které by byly vynaloženy na soutěže přes sociální sítě, činí 1 950 Kč. 
5.3 Organizace akce s BM Fitness 
BM Fitness představuje aerobikový klub, který byl založený v roce 2012 a zaměřuje se 
na rekreační cvičení s dětmi, kterým se snaží pomáhat ke získání pozitivního ohlasu 
k pohybovým aktivitám a pravidelnému cvičení. BM Fitness sídlí ve městě Havlíčkův 
Brod, stejně jako Metro Cafe Bar. Jelikož aerobikový klub chystá zavést nové lekce a 
gastronomické zařízení chce uvést novinku na trhu v podobě ovocných limonád, vznikl 
nápad využití celé situace prostřednictvím cross promotion. 
S Andreou Královou, jakožto trenérkou působící v BM Fitness, je domluvena jak 
krátkodobá, tak dlouhodobá spolupráce. 
Krátkodobá spolupráce – NEDĚLE V POHYBU 
Organizační akce ve formě krátkodobé spolupráce nazvaná „Neděle v pohybu“ vznikla 
za účelem většího povědomí o značce, nabízeného sortimentu u obou podniků. Celá 
událost bude probíhat 10.10.2021 v prostorách BM Fitness. Zorganizovaná akce je 
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plánováná prostřednictvím komerčních hodin cvičení poskytnutého od trenérů z BM 
Fitness a následného občerstvení, ochutnání novinek v podobě svěžích ovocných limonád 
ze stánku Metro Cafe Baru mezi lekcemi. Stánek Metro Cafe Baru se bude nacházet před 
místnostmi, kde bude probíhat cvičení. 
 
Obrázek 15: Plakát na akci uspořádanou s BM Fitness 
(Zdroj: Andrea Králová, aplikace Canva, 2021) 
Plakát, který je vytvořen pro danou událost znázorňuje její název a nese se v duchu barev 
Metro Cafe Baru. Tento název se odvíjí od plánovaného data, který vychází na neděli. Na 
plakátu se také nachází místo konání, délka trvání, forma cvičení a odkázání na sociální 







Registrovat se můžete na e-mail:
ajakral@seznam.cz





Občerstvení a pití na místě
Bližší informace dostupné na FB BM FITNESS a METRO CAFE BAR
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Účastníci mají možnost, jak je znázorněno na obrázku č. 16, odkázat se na událost, která 
je také na sociální síti Facebook. Uchazeči, kteří budou mít zájem o událost, která vznikla 
ve spolupráci s BM Fitness a Metro Cafe Baru, se přihlásí prostřednictvím uvedeného 


















Obrázek 16: Facebooková událost na společnou akci 
(Zdroj: vlastní zpracování Králová, Švecová, 2021) 
Hlavním cílem založení události na sociální síti je rozšíření k co největšímu počtu lidí, 
povědomí o podnicích, navázání spolupráce, stručné informace k budoucí akci, mapa pro 
lepší orientaci budoucí akce. 
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Lekce, které jsou připraveny a navrženy tak, aby účastníci mohli přijít i pouze na daný 
typ cvičení, které je baví a chtějí si odcvičit. BM Fitness má v pronájmu dvě tělocvičny, 
které budou celý den pro tuto událost k dispozici. Výhodou více místností, je větší počet 
účastníků a s tím spojené větší tržby ve stánku, který zde bude nachystán pro účastníky. 
Pauzy, které jsou mezi lekcemi, jsou z důvodu odpočinku, ale také z důvodu zakoupení 
si právě nabízených produktů ve stánku – ovocné limonády, nealkoholické nápoje, káva, 
energy drink. Cena lekce je stanovena na 50 Kč. 
Tabulka č. 15: Rozpis lekcí tělocvična 1 
(Zdroj: vlastní zpracování Králová, Švecová, 2021) 
ROZPIS LEKCÍ 10. 10. 2021 
TĚLOCVIČNA 1 









Tabulka č. 16: Rozpis lekcí tělocvična 2 
(Zdroj: vlastní zpracování Králová, Švecová, 2021) 
ROZPIS LEKCÍ 10. 10. 2021 
TĚLOCVIČNA 2 











• plakáty velikosti A3, které budou umístěny na reklamní plochy v Havlíčkově 
Brodě na frekventovaná místa a na vstupní dveře v Metro Cafe Baru a BM Fitness, 
• plakáty velikosti A6, které se budou rozdávat kolemjdoucím na předem určených 
frekventovaných místech v určitý dny a zákazníkům v Metro Cafe Baru a 
cvičícím v BM Fitness. 
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Tabulka č. 17: Ceny letáků 
(Zdroj: vlastní zpracování, dle ŠIPKA HB, prodej a servis kancelářské techniky, ústní sdělení, 15.4.2021) 
Velikost letáku Počet kusů Cena s DPH za 
vyhotovení letáků na ks 
 
Umístění 
A3 10 ks 20 Kč 
Reklamní plochy, 
umístění u obou 
podniků na dveře 
A6 150 ks 1,33 Kč 
Rozdávání na 
frekventovaných 
místech, k dispozici 
u obou podniků 
 
Umístění plakátů na reklamní plochy: 
Reklamní plakáty budou umístěny od 12.9.2021 do 10.10.2021 na nejlukrativnější místa 
v Havlíčkově Brodě za účelem co největšího počtu shlédnutí plakátů lidským okem, 
povědomí o značkách a jejich nabídnutých produktech. 
1) ulice Masarykova - místo zvolené z důvodu umístění autobusové zastávky  
a následné shromáždění velkého počtu lidí. Toto místo je vhodné i z důvodu 
lokality v centru města a také kvůli supermarketu, který se nachází pár set metrů 
od reklamní plochy, 
2) ulice Masarykova/Svatovojtěšská – reklamní plocha se nachází vedle křižovatky, 
proto je zde místo vhodné z důvodu velkého povšimnutí osob, které sedí 
v dopravním prostředku. Reklamní plocha se také nachází v centru města a je 
umístěná hned naproti nejvíce navštěvované restauraci v Havlíčkově Brodě. 
Nachází se také mimo jiné pět set metrů od podniku Metro Cafe Bar, 
3) Smetanovo náměstí – z důvodu umístění, které se nachází na sídlišti. Tento důvod 
zahrnuje velký počet osob, které se zde shlukují a s tím spojená velká šance 
povšimnutí našeho vytvořeného plakátu na příslušnou akci, 
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4) Žižkov II. – lokalita reklamní plochy se nachází na druhém konci města umístěná 
na sídlišti. Reklamní plocha, která se zde nachází, je u supermarketu, kam chodí 
nakupovat většina lidí, kteří žijí v dané části města, 
5) Jihlavská/Bezručova – reklamní místo se nachází hned vedle hlavního vstupu 
Střední průmyslové školy stavební akademika Stanislava Bechyně. Místo je 
doporučeno i z hlediska velkého parkoviště, které se nachází před střední školou. 
 
Obrázek 17: Znázornění míst vylepených plakátů 
(Zdroj: vlastní zpracování dle: Rengl, 2021) 
Cenová kalkulace byla uskutečněna na webu Rengl.cz, kde se přímo zadaly požadované 
místa, velikost plakátu, počet kusů, počet dnů. Firma Rengl.cz nabízí i přelepy 
plakátů – z důvodu vandalismu, nepříznivého počasí, atd, což upoutalo naši pozornost a 





Obrázek 18: Položky kampaně 
(Zdroj: Rengl, 2021) 
Celkové náklady za propagační materiál v podobě letáků činí 1 542,41 Kč. Po domluvě 
s BM Fitness, se tyto náklady dělí mezi oba podniky stejnou částkou. Metro Cafe Bar 
tedy vzniknou náklady v hodnotě 771,2 Kč. Předpokládá se, že zisk ze stánku bude vyšší 
a následně naláká zákazníky do samotného zařízení. 
Dlouhodobá spolupráce 
Gastronomické zařízení a aerobikový klub se navzájem budou podporovat i v dlouhodobé 
spolupráci. V rámci spolupráce bude hlavním cílem zvýšení povědomí o těchto dvou 
zařízení, upoutání pozornosti, upevňování vzájemných vztahů a vytváření jednotného 
týmu k vracejícím se zákazníkům. Dlouhodobá spolupráce vznikla na bázi zakoupení pěti 
sportovních lekcí v BM Fitness, kdy myšlenkou jsou vracející se zákazníci a oblíbení si 
sportu v podobě cvičení. Pro zákazníka zakoupení permice představuje obdržení poukazu 
na 1+1 káva zdarma v Metro Cafe Baru. Hlavním cílem je nalákat nové zákazníky, kteří 
by přišli ochutnat kávu, vzali s sebou někoho blízkého a ke kávě by si zakoupili ještě 




Obrázek 19: Dlouhodobá spolupráce Metro Cafe Baru a BM Fitness 
(Zdroj: vlastní zpracování, Králová, Švecová, aplikace Canva, 2021) 
Počet poukázek bude závislý na poptávce, přičemž tisk dvou kusů poukázek vychází na 
1,33 Kč. Po předchozí domluvě mezi oběma stranami, se nechá vyrobit 50 ks poukázek. 
Náklady spojené s dlouhodobou spoluprací Metro Cafe Baru a BM Fitness jsou vyčíslena 
zaokrouhleně na 40 Kč. 
5.4 Návrhy vycházející ze SWOT analýzy 
Na základě SWOT analýzy provedené výše vychází pro podnik určité slabé stránky, na 
kterých podnik musí zapracovat. Z výše uvedených slabých stránek taktéž vychází pro 
podnik příležitosti. Mezi slabé stránky podniku patří sociální sítě, absence zahrádky  
a omezená nabídka piva. Zlepšení sociálních sítí a jejich propagace je již sepsána 





 Realizace zahrádky 
Největší slabostí podniku, hlavně v letních měsících, je absence zahrádky. Oba hlavní 
konkurenti podniku tuto možnost mají a také je v letních měsících navštěvuje více 
zákazníků než Metro Cafe Bar. Z tohoto důvodu navrhuji zrealizování zahrádky, která by 
se mohla nacházet před vchodem na přilehlém chodníku. Dle mého názoru je zde prostor 
k usazení přibližně 14 zákazníků. V tomto taktéž vidím velkou příležitost pro podnik. 
V případě realizace zahrádky, dojde ke zvýšení počtu zákazníků, kteří již delší dobu 
podporují majitele k vytvoření zahrádky. Náklady na realizaci zahrádky by představovaly 
1 397Kč/set (2x židle + stůl). Při zakoupení sedmi setů by byl náklad 9 779 Kč6.  
 Rozšíření nabídky piva  
Další slabou stránkou podniku je omezená nabídka piva, která odrazuje především 
mužské pohlaví od návštěvy podniku. V současné době je v nabídce pouze jeden druh 
piva značky Bernard. Jedná se o druh piva Bernard 11°, který je čepován do sklenice  
o velikosti 0,4 l. Ačkoliv je tato značka piva velmi oblíbená na Havlíčkobrodsku, tak jeho 
konzumenti neradi navštěvují tento podnik z důvodu podávané velikosti sklenice a ceně. 
Navrhuji rozšíření pivní nabídky alespoň o jeden druh piva od stejné značky7 a čepování 
piva do sklenice o velikosti 0,5 l.  
Celkové náklady budou nulové, jelikož sklenice podnik obdrží od pivovaru zdarma. 
 
6 Částky zjištěny na webové stránce obchodního centra IKEA, zdroj: (IKEA, 2021) 
7 Podnik má podepsanou smlouvu s rodinným pivovarem Bernard, a.s., ve které je výhradně vytyčeno, že 
se v podniku může podávat pouze točené pivo značky Bernard.  
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6 SOUHRN NÁVRHŮ 
Celkový rozpočet návrhů závisí na uvážení majitelů, zda budou mít zájem zrealizovat 
veškeré návrhy či jen pouze některé z níže uvedených. Tabulka č. 18 znázorňuje vyčíslení 
dílčích nákladů. Náklady, které znamenaly nulovou položku, nejsou zahrnuty 
v následující tabulce. 
Tabulka č. 18: Souhrn návrhů 
(Zdroj: vlastní zpracování)  
Návrh Náklady 
Zlepšení komunikace na sociálních sítí 3 661 Kč 
Soutěže na sociálních sítí 1 950 Kč 
Organizace akce s BM Fitness – krátkodobá spolupráce 771,2 Kč 
Organizace akce s BM Fitness – dlouhodobá spolupráce 40 Kč 
Realizace zahrádky 9 779 Kč 
Celkem 16 201,2 Kč 
 
6.1 Návratnost investic 
Cílem investice do sociálních sítích a akcí probíhající na nich není rychlý návrat investice, 
ale zvýšení povědomí o podniku a zajištění více zákazníků do budoucna. Návratnost 
realizace zahrádky by měla být velmi rychlá, jelikož o zahrádku je velký zájem z řad 
současných zákazníků. V případě zaplnění zahrádky v pátek a v sobotu by se investice 
měla vrátit během jednoho víkendu. Zvýšení počtu míst k sezení o 14 návštěvníků by 
v průměru mohl pro podnik znamenat zvýšení tržby během víkendu o 24 000 Kč (z 
dotazníkové šetření zjištěno, že největší procento dotazovaných utratí v průměru 800 Kč).  
6.2 Přínosy realizace návrhů 
Skrze uskutečnění návrhů, by mělo dojít ke zvýšení povědomí o podniku a různých 
akcích, které se zde odehrávají. Změny, které jsou navrhnuty, jsou obzvláště z oblasti 
online prostředí, ve které podnik velmi zaostává. Mělo by dojít ke zvýšení počtu 
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sledujících a potenciálních zákazníků podniku. Návrh, který by mohl podniku přinést 
zvýšení počtu zákazníků a zároveň i vyšší tržby, je realizace zahrádky. Mohlo by dojít ke 
zvýšení návštěvnosti až o 14 zákazníků. V případě rozšíření piva by se měl zvýšit počet 
návštěvníků pánského pohlaví, kteří mají tendenci v baru utrácet vyšší částky než ženy. 
Všechny tyto návrhy by měli přispět podniku k úspěšnějšímu fungování a zajištění vyšší 




Bakalářská práce se věnovala problematice podpory prodeje a reklamy v odvětví 
barmanství. Cílem bakalářské práce bylo doporučit změny, které jsou v oblasti 
marketingové komunikace Metro Cafe Baru, především na podporu prodeje a reklamu. 
Bakalářská práce je rozdělena do tří částí. V první části jsou uvedeny teoretické poznatky, 
především z oblasti marketingové komunikace, do které se začleňuje podpora prodeje  
a reklama. 
Druhá část bakalářské práce obsahuje základní informace o společnosti, analýzu 
komunikačního mixu společnosti, analýzu mikroprostředí a makroprostředí. Analýza 
makroprostředí je prováděna skrze PEST analýzu, která dává podklad pro SWOT 
analýzu. Dále práce obsahuje dotazníkové šetření, které probíhalo anonymně. Interní 
informace, které jsou uvedené v dané kapitole, jsem obdržela od majitelů podniku Metro 
Cafe Bar prostřednictvím osobní konzultace. Díky těmto poznatkům byly navrženy 
návrhy na zlepšení onoho gastronomického zařízení. 
Prostřednictvím poznatků z analytické části, bylo navrženo deset návrhů na zlepšení 
povědomí o značce a následně přilákání nových zákazníků. Návrhy by měly mít vliv, jak 
na krátkodobý, tak na dlouhodobý chod podniku. Návrhy mohou být též užitečné pro 
inspiraci obohacení marketingové strategie Metro Cafe Baru. 
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